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Sumário  
Cada vez mais na indústria mundial da moda, as inovações de marca, produtos, serviços, 
tecnologia, processos e modelos de negócio são encaradas como uma fonte de vantagem 
competitiva (Barney, 1991) para as empresas que a constituem, uma vez que a constante 
transformação da moda resulta de facto numa cadeia de valor (Porter, 1995) economicamente 
muito importante à escala mundial. 
O objectivo geral desta dissertação é realizar uma análise comparativa sobre os principais 
factores inovadores que influenciaram a indústria mundial da moda nos últimos 25 anos. Para 
o efeito foi desenvolvido uma análise comparativa de benchmarking sobre as praticas 
desenvolvidas em torno da inovação para a indústria mundial da moda através do estudo de 
casos, nomeadamente sobre a Zara e a H&M. 
 
Summary 
Nowadays in fashion industry all around the world, the innovations of brand, products, 
services, technology, process and business models are faced as a competitive advantage 
(Barney, 1991) to all the companies that make this industry, being that the constant 
transformation of fashion is due to value of chains (Porter, 1995), very important economically 
at a worldwide level.  
The main goal of this dissertation is to analyse the most innovating factors that have been 
influencing the global fashion industry in the last 25 years.  For this purpose was developed a 
comparative analysis of benchmarking on the practices developed around innovation to the 




Palavras-chaves: Moda, Indústria, Inovação, Gestão, Empreendedorismo. 
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1.1 Enquadramento do estudo 
A indústria global da moda sempre esteve cercada de mudanças e inovações em todas as suas 
vertentes, independentemente de época ou lugar. As constantes transformações e 
desenvolvimento a que esta indústria está sujeita, resultaram ao longo dos tempos, em 
alterações que mudaram a sua percepção como indústria. É seguro afirmar que a moda como 
sistema em renovação constante desempenha um marco irrevogável da transposição do 
consumo por carência e do consumo instigado por fantasia. É visível que, perante a dinâmica 
actual do contexto social e económico, inovar seja fundamental para que as empresas e os 
seus negócios se mantenham e cresçam no mercado. É através das inovações de marketing, 
tecnologia, processos, modelo de negócio, produtos e serviços que uma organização quebra 
barreiras, muda estruturas a nível de processos e modelos de negócio, diferencia-se e cresce 
com competitividade. Cada vez mais nesta indústria, a inovação é encarada como uma fonte 
de vantagem competitiva (Barney, 1991) para empresas e marcas que a constituem, uma vez 
que a constante transformação da moda resulta de facto numa cadeia de valor (Porter, 1995) 
economicamente muito importante à escala mundial. A inovação torna-se, portanto, crucial 
para as marcas de moda na medida em que a mudança constante que caracteriza o mercado 
implica não só a necessidade de acompanhamento constante dessas mesmas mudanças, mas 
também a sua compreensão que oferece informação essencial para ditar os próximos passos 
da indústria.  
 
1.2 Objectivos 
O objectivo geral desta dissertação é realizar uma análise comparativa sobre os principais 
factores inovadores que influenciaram a indústria global da moda nos últimos 25 anos e 
demonstrar os principais agentes responsáveis por essas mesmas transformações. Para o efeito 
foi desenvolvido uma análise comparativa de benchmarking sobre as práticas desenvolvidas 
em torno da inovação para a indústria da moda através do estudo de casos às duas empresas 
pioneiras e actuais líderes no mercado, Zara e H&M. Apresentam-se, ainda, as novas 
tecnologias que influenciam os processos produtivos e as pesquisas e inovações que irão 
descortinar novas oportunidades para a moda. Visa explicar os conceitos-chaves inerentes ao 
tema e ilustrar a sua aplicação prática no contexto empresarial do sector têxtil. Mediante 
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exemplos e casos práticos provenientes de um amplo espectro de empresas do mundo da 
moda e da indústria têxtil. Visa essencialmente, contribuir para uma importante introdução à 
gestão e inovação na moda, que será de grande utilidade para estudantes, profissionais do 
sector e para todos os empreendedores que se queiram converter em um activo valioso para 
uma empresa ligada a esta indústria. 
 
1.3 Métodos de investigação 
Por uma razão de facilidade de acesso de informação, foi realizado uma pesquisa qualitativa, 
uma vez que a informação de origem quantitativa ser mais escassa. O trabalho foi realizado 
em quatro fases. Numa primeira fase, e após a definição do tema a estudar, procedeu-se a uma 
revisão de literatura com a finalidade de realizar o enquadramento teórico no que respeita aos 
conceitos e conteúdos sobre a moda, inovação e a aplicação, desta última, nos mercados de 
empresas da cadeia de valor da moda. Seguidamente, procedeu-se ao levantamento dos 
métodos e técnicas de inovação, utilizados por algumas empresas/marcas de moda, que 
influenciaram a indústria em si. Numa terceira fase, foram definidos os objectivos específicos 
dos estudos de caso sobre a Zara e H&M, empresas escolhidas por serem líderes e pioneiras 
no mercado, elaborando-se uma investigação com o intuito de recolher dados gerais sobre as 
mesmas e analisar as inovações levadas a cabo pelas ditas que contribuíram para a alteração 
da indústria. Por fim, foram extraídas as conclusões dos estudos de caso realizados, ou seja a 
percepção do impacto que a inovação teve (ou não) nessas empresas.  
 
1.4 Estrutura do trabalho  
A presente dissertação está organizada em cinco capítulos: 
1º CAPITULO - é feito um breve enquadramento do tema e são estabelecidos os objectivos e 
relevância da investigação, os métodos de investigação a utilizar e a estrutura da dissertação. 
2º CAPITULO – consiste na revisão bibliográfica para a realização de um enquadramento 
teórico no que diz respeito aos conceitos, métodos e a estrutura da indústria da moda.  
3º CAPITULO – apresenta-se uma visão geral a inovação e é, também, abordada os diferentes 
tipos de inovação e sua difusão na indústria de moda.  
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4º CAPITULO – Definimos os objectivos específicos dos estudos de caso a realizar e 
elaborámos uma investigação com o intuito de recolher dados e analisar as empresas 
vanguardistas da indústria, e por fim concluir quais os factores inovadores desenvolvidos ou 
levados a cabo pelas ditas.   
5º CAPITULO – Neste capitulo, são então extraídos os resultados dos estudos de caso e as 
conclusões finais sobre os respectivos. 
6 º CAPITULO – Aqui estão descritas as limitações desta pesquisa e as recomendações para 
futuros estudos.  
 
Moda vem do latim modus e significa “modo”, “maneira” e “comportamento”. Em francês 
“mode” significa uso, hábito ou estilo. Segundo Barnard (2003), em inglês a etimologia da 
palavra “fashion” remete ao latim factio, que significa fazer ou fabricar, com carácter 
industrial. Como objecto de pesquisa, a moda é um fenómeno completo, porque proporciona 
um discurso histórico, económico, etnológico e tecnológico, tem valência de linguagem, é um 
sistema de signos através do qual o ser humano delineia a sua posição no mundo e a sua 
relação com ele. Nessa perspectiva, pode-se afirmar que a moda funciona como um sistema 
de regras mais ou menos constante, segundo Calanca (2008). A grande variedade e a contínua 
sucessão de novidades no vestuário não existiam nas sociedades antigas, que, apesar de variar 
as suas formas de vestir ao longo dos tempos, as suas modificações não respondiam ao 
sucesso do que é novo, mas sim às grandes transformações culturais. A moda dá conta de uma 
estruturação simbólica própria de uma determinada cultura, tem como característica principal 
apresentar-se como transitória e com renovação constante (BRAGA, 2006). A moda expressa, 
da forma mais visível e concreta, a realidade essencialmente dialéctica e dinâmica da 
sociedade, feita de interconexões e uniões, mas também de inevitáveis confrontos entre os 
indivíduos, entre as múltiplas e diferentes formações sociais, entre os indivíduos e os grupos 
ou as classes. Lipovetsky (1989) é enfático ao defender que, mesmo a moda propiciando essa 
liberdade de escolha e permitindo que o homem consiga formar suas opiniões e 
comportamentos a partir dela, ela tem o poder sobre a sociedade, ditando modismos que 
influenciam diretamente a mesma. A moda, então, se iguala às instituições que organizam a 
sociedade. O elemento da moda foi-se transformando em um território sem fronteiras, 
2. A indústria da moda 
2.1  Definição e o conceito de moda 
   




Roupa e indumentária 
Masculina 
Feminina 
Infantil Acessórios e calçado  
Perfumaria e Cosmética 
Artigos para o lar/bem estar 
continuamente renovável e infinitamente interpretável. A moda é assim repleta de 
significados e deve ser compreendida sempre dentro de um contexto cultural e social. A moda 
detém entre outras facetas particulares a procura pela individualidade e a necessidade de 
inclusão social. A moda tem ainda a singularidade de à primeira vista, transmitir aos outros 
quem somos. 
 
2.2 A estrutura da indústria da moda 
A moda é um mercado global com uma estrutura complexa, que opera nos mais diversos 
níveis de modo a chegar a todo o público. Público esse constituído pelos ditos amantes de 
moda ou por aqueles que simplesmente compram como uma mera necessidade cotidiana.  
A indústria da moda subdivide-se em sectores de actividade específicos: 
 
 Categoria de produtos: Indumentária; calçado; acessórios; perfumes; cosmética e 
artigos do lar. Por sua vez, estes dividem-se em masculino, feminino e infantil.  
 Tipologia de produto, finalidade do produto ou estilo do mesmo: Roupa 
desportiva; roupa formal; roupa casual; roupa interior; etc.  
 Segmentação: Alta-costura; mercado intermédio e o mercado dos produtos 
económicos.  
 A localização do mercado: Global; Internacional; nacional ou regional.  
 







                                                        
                                                     Fonte: Posner (2011) 
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A tipologia de produto do mercado de moda: 
 
                                                       Fonte: Posner (2011) 
A segmentação da moda: 
A moda pode dividir-se em: 
 
 Alta-costura 
Alta-costura traduzida à letra, significa “costura de alta qualidade” e determina a moda no seu 
expoente máximo. Opera com uma requintada qualidade e os seus preços são 
extraordinariamente elevados. A terminologia “alta-costura” está protegida por lei e restringe-
se a regras restritas ditadas por Chambre Syndicale de Haute Couture de París (Posner, 2011). 
A alta-costura tem por base a perícia de muitos artesãos altamente qualificados, que produzem 
luxosos bordados, adornos e acessórios exigidos pelos estilistas. 
 Prêt-à-porter (pronto-a-vestir) 
Um produto de moda que não tenha sido confeccionado à medida de um cliente individual é 
conhecido por este termo, ou seja roupa pronta a levar. A indumentária é produzida em séries 
com tamanhos pré-definidos e manufacturada industrialmente.  
A moda Prêt-à-porter está disponível nos respectivos níveis de mercado:  
 Moda de gama alta e intermédia; 
 Grande distribuição; 
 Moda económica.  
Indumentária 
•  Roupa 
interior/artigos 
de dormir 
•  Roupa formal 
•  Roupa informal 
•  Vestidos/fatos 
de casamento 
•  Roupa de 
cerimónia 
•  Roupa urbana 
•  Roupa 
desportiva 





• Roupa Bebé 
• Roupa até 2 
anos 
• Roupa Rapaz 


















• Cremes de rosto 
• Cremes de corpo 
• Produtos capilares 
• Maquilhagem 
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3. A inovação na indústria da moda 
Dadas as considerações anteriores, vou prosseguir com a realização de uma caracterização 
geral sobre os factores de inovação na indústria da moda, executando por ultimo uma análise 
quanto à sua natureza (curto, médio ou longo prazo) e o seu impacto ao ponto de vista de 
inovação (incremental, disruptiva ou sustentável).  
 
3.1 Conceito de inovação 
Inovação é um conceito por si só difícil de definir, uma vez que depende da sua aplicação. 
Inovação traduz-se por renovação ou novidade. Hoje, a palavra inovação é mais utilizada no 
contexto de ideias e invenções assim como a exploração económica a que está relacionada, 
sendo que inovação é invenção que chega ao mercado. De acordo com Christopher Freeman 
(1988), Inovação é o processo que inclui as actividades técnicas, concepção, 
desenvolvimento, gestão e que resulta na comercialização de novos (ou melhorados) 
produtos, ou na primeira utilização de novos (ou melhorados) processos. As diferentes formas 
de inovação podem ser classificadas de diversas maneiras: 
 Inovação de serviço e produto: Consiste em modificações nos atributos dos actuais 
produtos ou serviços, ou na introdução no mercado de novos produtos ou serviços. 
Tem como resultado a mudança na forma como ele é compreendido pelos 
consumidores. 
 Inovação de processo: A implementação de novos ou significativamente melhorados 
processos de produção. Ocorrem geralmente a nível de técnica, de equipamento e/ou 
software. Não produz necessariamente impacto no produto final, mas gera benefícios 
no processo de produção, normalmente com o incremento de produtividade e redução 
de custos.  
 Inovação organizacional: “A implementação de novos métodos organizacionais na 
prática de negócio, organização do trabalho e/ou relações externas.” (OCDE, 2005, p. 
51, 177) As inovações organizacionais em práticas de negócio incluem a 
implementação de novos métodos que possibilitam a organização de rotinas e 
procedimentos para o desenvolvimento do trabalho.  
 Inovação de marketing: “A implementação de novos métodos de marketing, 
envolvendo melhorias significativas no design do produto ou embalagem, preço, 
distribuição e promoção.” (OCDE, 2005, p. 49, 149) De acordo com o Manual de 
Oslo, este tipo de inovação tem por objectivo uma maior aproximação às necessidades 
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dos clientes, abrindo novos mercados, ou posicionando um produto de uma empresa 
no mercado, tendo por fim o aumento das vendas. É de realçar que as inovações de 
marketing se distinguem das actuais práticas de marketing, dado que estas são 
inovadoras face às práticas vulgares. 
 
Inovar tornou-se pertinente para a sustentabilidade das empresas, uma vez que as inovações 
são capazes de gerar vantagens competitivas a médio e longo prazo. As empresas que inovam 
tem uma vantagem superior face às demais, pois a inovação permite agregar valor aos bens 
das empresas, resultando na diferenciação das mesmas. A inovação é essencial em mercados 
commoditizados; ou seja mercados altamente competitivos, com inúmeros players e com uma 
oferta similar de produtos. Como referiu Nonaka (2008), quando os mercados mudam, as 
tecnologias proliferam, os concorrentes multiplicam-se e os produtos tornam-se obsoletos, as 
empresas de sucesso são aquelas que, de forma consistente, criam novos conhecimentos, 
disseminam-nos profusamente em toda a organização e rapidamente os incorporam em novas 
tecnologias e produtos. Essas actividades caracterizam a empresa criadora de conhecimento, 
cujo negócio exclusivo é a inovação contínua.  
 
3.2 Difusões de inovação em moda 
De acordo com Hirschman (1981), os produtos de moda disseminam-se, principalmente, pela 
influência do seu grupo de referência. A introdução de novos produtos e serviços é crucial 
para a marca, para o consumidor e para a economia de um modo geral. Os novos produtos são 
responsáveis pelo facto de permitirem que a marca se mantenha no mercado de forma 
competitiva e lucrativa. Na óptica do consumidor, os novos produtos representam uma 
oportunidade para satisfazer as suas necessidades de forma mais eficaz. Os novos produtos e 
serviços beneficiam milhares de consumidores, e de um modo geral a economia. Apesar da 
difusão de inovação ser uma área de pesquisa conhecida, continuam por investigar os diversos 
aspectos que envolvem a adopção dos novos produtos e/ou serviços. Para Solomon (2002), a 
difusão de inovações refere-se ao processo em que um novo produto se difunde pela 
população. Dependendo do produto e dos factores culturais onde este está inserido, a difusão 
pode ser muito lenta, muito rápida ou até mesmo não acontecer. Os quatro elementos 
principais do processo de difusão apresentados por Rogers (2003) são (1) a inovação, (2) os 
canais de comunicação; (3) o tempo e (4) o sistema social. Seguindo a linha de pensamento 
do mesmo autor, existem outros aspectos que influenciam a difusão da inovação, como a taxa 
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de adopção pelos consumidores e a estrutura social, tais como líderes de opinião, normas, 
agentes de mudanças, os modelos de decisões referentes à inovação e os resultados das 
inovações. Lipovetsky (1989) é apologista de que a moda é uma lógica social autónoma dos 
conteúdos: todas as condutas, todas as instituições são susceptíveis de ser levadas pelo 
espírito da moda, pela atracção do moderno e pelo fascínio do novo. Actualmente, o conceito 
de estar na moda é algo bastante vago uma vez que a moda pode ser composta por algo novo, 
antigo ou até mesmo uma reinvenção do já existente. Tudo é renovável, tudo pode estar na 
moda. Como tal, quando surge um novo produto ou serviço de moda, este não significa 
forçosamente uma ruptura total com o passado. Observa-se esse mesmo comportamento na 
arte, na música, no cinema e na conduta de toda a sociedade. Portanto, no que diz respeito aos 
produtos de moda, desvanece o conceito de ruptura total e é substituída a pragmática do 
renovável ou da customização. No mercado de moda, a inovação é um conceito relativizado. 
A moda trata-se portanto de um fenómeno social de movimento cíclico. Baudrillard (1996) já 
observava este comportamento cíclico e afirmava que a moda se trata de um compromisso 
entre a necessidade de invocar mas sem alterar a sua ordem fundamental. Nas palavras do 
autor, essas necessidades aparentemente contraditórias formam o paradigma cíclico da moda.  
 
 3.3 Factores de Inovação e tendências na indústria da moda 
 3.3.1 Inovação em Processos 
 Novas tecnologias de produção 
No mercado existem diversas inovações, e algumas delas estão centradas na melhoria do 
processo produtivo. Várias empresas são actualmente reconhecidas no mercado pelo 
progresso de soluções importantes na automação de processos industriais para o vestuário. 
Em baixo estão enunciadas algumas das tecnologias que já estão à disposição das empresas de 
vestuário: 
 
I. Software para Moldes: esta é uma inovação que já está no mercado há alguns anos e 
que tem possibilitado à indústria do vestuário uma melhoria significativa no seu 
processo de produção. Hoje, o software está com um preço mais baixo, logo, mais 
acessíveis para as micro e pequenas empresas. É um software que faz a graduação 
total ou na altura em questão de segundos e de várias formas: automática, via tabela, 
   
Inês Carvalho – Indústria da Moda: Actuais Factores de Inovação 
16 
 
na tangente, com regras, conforme a necessidade da empresa, resultando em um 
produto final com mais qualidade (HOFFMAN, 2011, p.5). 
 
II. Software de Encaixe: também se encontra no mercado com facilidade. Possibilita a 
criação de encaixes com várias larguras de tecido e diferentes grades; permite o 
encaixe manual das peças grandes com o encaixe automático das pequenas. Calcula o 
consumo de tecido de forma que a empresa possa produzir mais peças com o menor 
consumo de tecido, entre muitos outros benefícios. Também permite, na ordem de 
corte, a definição dos modelos e dos tecidos, e o software calcula a grade de corte, 
levando em consideração informações importantes, como: largura da mesa, tipo de 
tecido, comprimento do enfesto, aproveitamento estimado, número máximo de 
camadas e número de cores e cortes (HOFFMAN, 2011, p.6). 
                                                              Fig. 1   
                                                 Software de encaixe  
                 
                  Fonte: www.inthebox.com.br/arquivo/image/vest.jpg 
III. Máquinas de Corte e Gravação a laser para Tecido: neste equipamento, as 
aplicações e as várias camadas de tecido são cortadas simultaneamente. Com ele, é 
possível aumentar a produtividade e ter mais liberdade de criação e de 
acompanhamento da produção. São exemplos de aplicações das máquinas a laser o 
corte e gravação a laser de camisas; confecção de roupa no geral; roupas infantis; 
roupa de praia; moda masculina; camisolas desportivas, entre outros. Este 
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equipamento permite a execução de infinitos efeitos visuais, com menos desperdício 
de material e maior agilidade na produção (HOFFMAN, 2011, p.7). 
 
IV. Máquinas a laser para Bordado: permite um melhor aproveitamento e acabamento 
dos tecidos bordados. Proporciona um maior aproveitamento do material. São 
exemplos de uso: corte em bordados em bastidor; bordados sobrepostos; patches; 
termocolantes; entre outros (relatório de inteligência mensal, 2011, p.7). 
                                                              Fig. 2 
         Sistema de comunicação entre bordadeiras e máquina de corte e gravação a laser 




V. Máquinas a laser para calças de ganga: esta máquina foi desenvolvida para gravar 
em ganga, permitindo a marcação de desenhos, logomarcas e imagens precisas. Com 
este equipamento, a empresa pode criar peças únicas e permitir agregar grande valor 
(HOFFMAN, 2011, p.7). 
 
VI. Equipamentos de estampar digital directa: a impressão é feita directamente nas 
peças. Processos que antes levavam três dias para serem concluídos agora são 
realizados em poucas horas. O equipamento possui capacidade de imprimir imagens 
complexas, inclusive sobre costuras, emendas, botões, fechos e bordados, em uma área 
de até 50cm x 70cm. A máquina pode imprimir até 250 peças por hora, inclusive em 
tecidos escuros. A tinta usada no equipamento é totalmente ecológica, feita 100% a 
base de água. E a qualidade da impressão é perfeita (HOFFMAN, 2011, p.7). 
 
   




Em relação aos processos, as principais inovações sentem-se ao nível da produção e 
distribuição. O paradigma das estruturas de produção está a transformar-se de produção em 
massa tradicional para a individualização e personalização. O sector têxtil tem enfrentado 
inúmeras pressões competitivas: acirramento da concorrência em função da 
internacionalização de diversas empresas do sector; revolução da Tecnologia da Informação e 
seus reflexos na gestão empresarial; e rápidas alterações nos padrões de consumo e no 
comportamento dos consumidores – o que se traduz numa rápida obsolescência dos produtos 
e serviços proveniente da indústria da moda (Minadeo, 2008). Muitas empresas, inclusive os 
varejistas de moda implementaram planos de reestruturação que alteraram os processos de 
fabricação tradicionais. De acordo com Baranger e Huguel (1994), Just-in-time de produção, é 
um processo de origem japonesa, que se traduz na regra de que um produto não deve ser 
transportado, produzido ou adquirido antes da hora certa. É aplicável em qualquer 
organização e possibilita a redução de stocks e dos custos associados ao processo. Graças a 
este conceito, não existe stocks parados, uma vez que os produtos só são fabricados e 
entregues no momento que antecede à venda. É igualmente um sistema cuja produção é 
realizada através da procura. Numa cadeia de abastecimento tradicional, uma empresa estima 
antecipadamente os seus próximos volume de negócios, e periodicamente encomenda as 
quantidades necessárias para lidar com a procura desses mesmos períodos. O JIT é uma 
produção a montante, onde são os pedidos dos clientes que extraem as mercadorias através do 
sistema de produção. Tem como principais benefícios o incremento da eficiência de produção 
e uma intensificação da competitividade, resultantes da eliminação do desperdício de tempo, 
matérias-primas e recursos, economizando em custos de inventário. Quando utilizado na 
cadeia administrativa de moda, esta é beneficiada, pois torna-se possível um controle total da 
mesma, desde a produção dos tecidos até ao varejo. A filosofia JIT pode ser aperfeiçoada para 
o Just-in-sequence (JIS), que é a entrega sequenciada de componentes na ordem correta em 
que deve entrar na linha de produção (Wagner & Silveira-Camargos, 2009). É a oportunidade 
que as empresas têm através da renovação dos seus processos, de alinhar uns em sequências a 
outros paralelos, permitindo que se façam customizações, diminuindo custos. Para 
implementar o JIT na cadeia produtiva de moda, é necessário o fornecimento da matéria-
prima no momento em que esta é requisitada, porém é uma meta difícil de ser alcançada, uma 
vez que não se encontra facilmente fornecedores confiáveis (Mello, Mainardi & Torige, 
2010). Por sua vez, os elevados custos e riscos de implementar este conceito são a principal 
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desvantagem. Algumas empresas da indústria têxtil como a Zara ou a H&M, optaram por 
seguir este modelo, no sentido em que este veio ajudar a resolver certos problemas de stocks. 
A acumulação de stocks faz com que as mercadorias em questão se tornem obsoletas face à 
evolução das tendências de moda, o que leva a que estas empresas optem por aplicar 
descontos ou promoções a fim de possibilitar a escoação do stock, acabando por vender 
abaixo do custo. A capacidade de produzir e de enviar para as lojas em simultâneo, permite 
que os produtos sejam colocados imediatamente à venda, reduzindo assim o tempo de espera 
entre a produção e o consumo. Isto permite que as colecções sejam lançadas mensalmente, e 
não apenas por temporadas. Os produtos são abastecidos apenas por um período determinado 
de tempo e o seu posicionamento é alterado semanalmente. A Benetton e Zara são referências 
mundiais em logística, nas quais a descentralização das actividades produtivas traz vantagens 
de custo e de redução de ciclos – porém exige a construção de uma dinâmica rede de parcerias 
junto aos fornecedores, além da transparência de informações (Cunha, 2002). O rápido 
crescimento da Zara após essa parceria com a Toyota permite associar os seus resultados à 
adopção do JIT no varejo. O sucesso da Zara é uma prova da sua habilidade em criar uma ágil 
cadeia de suprimentos que incorpora conceitos da produção JIT (Christopher, 2000). 
Tabela classificativa da inovação quanto à sua natureza e nível de impacto: 
Inovação Natureza Nível de impacto 
I. Software para moldes Médio/Longo Prazo Incremental 
II. Software de encaixe Médio/Longo Prazo Incremental 
III. Máquinas de corte e 
gravação a laser para tecido 
Médio/Longo Prazo Incremental 
IV. Máquinas a laser para 
bordado 
Médio/Longo Prazo Incremental/Sustentável 
V. Máquinas a laser para 
calças de ganga 
Médio/Longo Prazo Incremental 
VI. Equipamentos de estampar 
digital directa 
Médio/Longo Prazo Incremental/Sustentável 
VII. Just-in-time Longo Prazo Incremental 
VIII. Just-in-sequence Longo Prazo Incremental 
                                                      Fonte: Elaboração própria 
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Estes são exemplos de algumas das tecnologias já disponíveis, tendo em conta que algumas 
destas já são conhecidas pelas empresas do sector. É crucial que as restantes empresas tenham 
noção destas ofertas tecnológicas no mercado e se possível, utilizem estas tecnologias de 
modo a conquistarem vantagens competitivas.  
 
3.3.2 Inovação em Produtos 
 Novas tecnologias em produto 
Enumero a seguir uma série de tecnologias que se encontram em desenvolvimento, 
essencialmente na área têxtil, e que certamente terão grande influência no segmento da moda, 
principalmente nas empresas de confecção: 
 
I. Tecido bateria: cientistas do MIT - Instituto de Tecnologia de Massachusetts/EUA - 
conseguiram usar um vírus para desenvolver baterias flexíveis e recarregáveis que 
podem ser incorporadas às roupas, alimentando equipamentos electrónicos. As 
baterias são tecidas nas roupas e podem fornecer energia. Esses “tecidos baterias" são 
confortáveis e poderão alimentar telemóveis, leitores de MP3, GPS e vários outros 
equipamentos de baixo consumo (HOFFMAN, 2011, p.8).  
 
II. Fios ultraduros: o nitreto de boro é um material muito duro, quase tanto quanto o 
diamante, só que é mais resistente a altas temperaturas (mantém a dureza até 2.000ºC). 
Cientistas desenvolveram uma técnica para sintetizar nanotubos de nitreto de boro de 
alta qualidade, transformando-os em fios que podem ser tecidos e transformados em 
roupas à prova de balas. Este fio pode ser usado também na fabricação de 
revestimentos, como protecção em escudos, e por ser resistente a forte abrasão, pode 
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                                                              Fig. 3  









    Fonte: www.inovacaotecnologia.com.br/noticias/imagens/010160091214-fibra-boro-1.jpg 
 
III. Roupa interactiva reproduz memórias: pesquisadores desenvolveram uma roupa 
interactiva que é capaz de "transferir a memória" de uma pessoa para outra (baptizado 
de Wearable Absence - ausência de vestir, em tradução). A memória - algo como o 
estado emotivo - da pessoa deve ser previamente gravada pelo equipamento. Quando 
uma pessoa veste a roupa inteligente, seu próprio estado físico e emocional ativa a 
transferência da "memória sensorial" do usuário original para o novo. O sistema 
embute, em um casaco, uma combinação de biossensores, adaptadores, sistemas de 
conexão sem fios e cabos flexíveis. Um exemplo: um usuário que esteja stressado ou 
triste, ao colocar a roupa, os biossensores e os actuadores podem transmitir uma série 
de mensagens para proporcionar calma e conforto (HOFFMAN, 2011, p.8).  
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                Fig. 4 








IV. Algodão que conduz electricidade: recentemente, foi desenvolvido um revestimento 
com nanopartículas condutoras de eletricidade capazes de transformar as fibras de 
algodão em condutor de electricidade mantendo as suas características de conforto, 
leveza e flexibilidade. A energia gerada é capaz de alimentar um telemóvel ou um 
MP3. Não existem fios metálicos a conectar os aparelhos, somente os fios de algodão. 
Outras nanopartículas podem ser incorporadas, gerando tecidos que podem ser 
antibacterianos, que protegem o usuário contra gripes, possibilitam o monitoramento 
do estado de saúde e outros problemas (HOFFMAN, 2011, p.9). 
 
V. Roupas que mudam de cor: cientistas estão desenvolvendo roupas que mudam 
automaticamente de cor para se adaptar a diferentes situações visuais e ambientes e 
isso sem a necessidade de qualquer fonte externa de energia (HOFFMAN, 2011, p.9). 
 
VI. E-tecidos: são roupas com componentes electrónicos embutidos voltados tanto para 
uso militar quanto para o uso civil. Um dos projectos com e-tecidos produz 
equipamentos militares típicos, tais como barracas ou redes de camuflagem. Os 
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sensores e circuitos electrónicos construídos entre as fibras do e-tecido terão como 
papel principal o sensoriamento dos sons distantes de veículos inimigos em 
movimento (HOFFMAN, 2011, p.9). 
 
     Fig. 5  











                                Fonte: www.inovacaotecnologica.com.br 
 
A detecção de sons é apenas uma de entre uma infinidade de aplicações possíveis para os e-
tecidos. Modificando os sensores pode-se fazer com que o e-tecido detecte agentes químicos e 
até capte sinais de satélites. Os usos industriais possíveis também são inúmeros. Podem ser 
construídos como qualquer roupa comum, seja uma t-shirt ou um boné ou qualquer outra peça 
de vestuário. Os e-tecidos são capazes de executar funções específicas de interesse do usuário. 
Podem ser projectados para acompanhar os movimentos do usuário e do seu ambiente, além de 
detectar alterações na velocidade e na direcção. Há sensores visuais que são capazes de 
projectar imagens minúsculas em telas que são montadas nos próprios óculos. Uma camisa de 
e-tecido para uma pessoa cega poderá incorporar pequenos motores vibratórios, que podem 
alertar ao usuário sobre a aproximação de objectos, pessoas ou veículos. Os usos potenciais 
para o e-tecido vão desde o uso diário, como, por exemplo, uma meia que poderá avisar a um 
atleta sobre a sua velocidade e distância percorrida, como também serviços de emergência, tais 
como uniformes que poderão permitir aos bombeiros mapear o seu caminho de entrada e saída 
dentro de prédios escuros (HOFFMAN, 2011, p.10).  
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VII. Circuito integrado flexível: o circuito é montado sobre um substrato plástico flexível, 
feito de nanotubos de carbono. Essa técnica de produção promete telas e circuitos 
electrónicos tão flexíveis que poderão ser montados em roupas. É possível vislumbrar o 
desenvolvimento de processos industriais de fabricação contínua no estilo das 
impressoras de rolo (roll-to-roll), em que os circuitos electrónicos são literalmente 
impressos sobre plásticos flexíveis (HOFFMAN, 2011, p.10). 
                                                                 Fig. 6  





VIII. Transistor de seda: um grupo de pesquisadores transformou fibras de seda em 
componentes semicondutores que podem ser usados para criar circuitos electrónicos no 
próprio tecido. Os transistores de seda são criados da seguinte forma: fibras produzidas 
por uma lagarta são mergulhadas em uma solução de um polímero condutor de 
electricidade, o que transforma a seda em um semicondutor. Este avanço tecnológico 
abre caminho para as roupas inteligentes. O resultado do transistor de seda é 
comparável aos transistores mais modernos. Ele também funciona com tensões muito 
baixas, o que é interessante quando se pensa em circuitos que estarão em contacto 
directo com o corpo humano. O foco dos pesquisadores é aproximar seus transistores 
electroquímicos dos materiais biológicos, integrando electrónica com tecidos vivos e, 
eventualmente, abrindo caminho para os neurocomputadores (HOFFMAN, 2011, p.11). 
  
IX. Elástico condutor: é um material condutor flexível que consegue manter a 
condutibilidade eléctrica mesmo quando é esticado (até que fique 70% maior). Esses 
materiais condutores flexíveis serão essenciais na incorporação de circuitos electrónicos 
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em roupas e acessórios. Além de leitores de mp3 e telemóveis, espera-se que, em 
poucos anos, seja possível comprar roupas que contenham circuitos capazes de 
monitorar a saúde das pessoas em tempo real (HOFFMAN, 2011, p.11). 
 
X. Roupas para monitorar o estado de saúde: os biossensores incorporados ao novo e-
tecido são capazes de analisar os fluidos corporais e fornecer informações importantes 
sobre a saúde da pessoa, viabilizando o chamado monitoramento contínuo da saúde. 
Foram desenvolvidas técnicas de sensorização bioquímicas capazes de colectar as 
informações sobre a saúde através da análise dos líquidos corporais em quantidades 
minúsculas. Em algumas circunstâncias, as análises fluídicas podem ser a única forma 
de se obter informações sobre o estado de saúde de uma pessoa. Foi desenvolvido 
também um sensor capaz de medir a condutividade do suor e outro capaz de indicar, 
por cores, o pH da pessoa. Um imunossensor, que pode ser integrado não apenas na 
roupa, mas também em bandagens e curativos, consegue detectar a presença de 
proteínas específicas no organismo por meio da análise dos fluidos presentes no 
ferimento. Para capturar as quantidades mínimas de suor emitidas pelo corpo em 
actividade física normal, os cientistas utilizaram uma combinação de fios hidrofílicos e 
hidrofóbicos, construindo canais capazes de colectar o suor das axilas, antes que ele 
vaporize, e levá-lo até os sensores (HOFFMAN, 2011, p.12). 
 
                                                                     Fig. 7  





                                
 
         Fonte: 
www.inovacaotecnologia.com.br/noticias/imagens/010110080328-biotex-1.jpg 
 
XI. Silk screen em 3D: a primeira t-shirt com estampa 3D no processo de estamparia silk 
screen em tecido ecológico foi lançada por uma empresa. A novidade é resultado de um 
trabalho de dois anos de pesquisa, tornando possível a produção em 3D de qualquer 
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desenho desejado. Assim como em outros meios, é necessário o uso de óculos especiais 
para perceber o efeito - e o acessório acompanha a peça (HOFFMAN, 2011, p.12). 
 
                                                     Fig. 8  
                                  T-shirt com silk screen em 3D 
       
Fonte: www.fujiro.com.br/noticiais/img/noticias/fujiro-camiseta-3d-silk-screen.jpg 
 
XII. Super ganga: uma fibra chamada UHMWPE é uma sigla para Ultra High Molecular 
Weight Polyethylene - polietileno de peso molecular ultra elevado, de 10 a 100 vezes 
mais resistente do que o aço. Ao misturar as fibras da ganga comum com algumas 
fibras do polietileno espacial, surge um tecido que combina as qualidades da ganga com 
a extrema resistência do novo material, produzindo uma roupa muito forte e que, ao 
contrário de outras soluções sintéticas, deixa a pele respirar. A super ganga é uma 
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Tabela classificativa da inovação quanto à sua natureza e nível de impacto: 
 
Inovação Natureza Nível de impacto 
I. Tecido bateria Médio/Longo Prazo Disruptiva 
II. Fios Duradouros Médio/Longo Prazo Disruptiva 
III. Roupa interactiva que 
reproduz memórias 
Médio/Longo Prazo Disruptiva 
IV. Algodão que conduz 
electricidade  
Médio/Longo Prazo Incremental 
V. Roupas que mudam de cor Médio/Longo Prazo Sustentável 
VI. E-tecidos Médio/Longo Prazo Disruptiva 
VII. Circuito integrado fléxivel Médio/Longo Prazo Disruptiva 
VIII. Transístor de seda Médio/Longo Prazo Disruptiva 
IX. Elástico condutor Médio/Longo Prazo Disruptiva 
X. Roupa para monitorar o 
estado de saúde 
Médio/Longo Prazo Incremental 
XI. Silk screen em 3D Médio/Longo Prazo Incremental 
XII. Super ganga Médio/Longo Prazo Incremental 
                                                               Fonte: Elaboração própria 
 
Em suma, é perceptível que todas estas novas tecnologias apresentadas são uma oportunidade 
para as empresas do sector têxtil alcançarem novos horizontes. Para tal, é preciso saber retirar o 
maior proveito desta nova janela que se abre na industria.  
 
3.3.3 Inovação em Marketing 
 Marketing digital 
Segundo Philip Kotler (1998), marketing é um processo social, no qual indivíduos ou grupos 
obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com 
os outros. Por sua vez, o marketing digital compreende uma abordagem na qual aproveita-se a 
internet e os outros meios digitais como ferramenta para atingir os objectivos. Na sua 
perspectiva, tanto as mídias dirigidas para o marketing tradicional, quanto as do segmento de 
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marketing digital ganharam um alcance mundial, e o crescimento das novas tecnologias da 
comunicação, vem impactando essa mudança na sociedade e propiciando novas dinâmicas 
sociais e culturais. Desde o final da década de 1960 que as empresas ganharam consciência da 
importância de variáveis sociais e socioculturais, e passam a planear melhor e a realizar o 
estudo de tendências, pois um planeamento irregular pode levar o mercado a uma crise. 
Compreende-se, desta maneira, a inter-relação que existe entre o marketing e a moda. (Rech & 
Morato, s/d.) A internet trouxe consigo uma revolução na sociedade, essencialmente ao nível 
do comportamento do consumidor mudando radicalmente os seus paradigmas. Alterou 
mercados e indústrias, uma vez que a procura e a oferta sofreram mudanças com o surgimento 
das plataformas digitais, o que resultou em novas possibilidades de negócios aos quais a moda 
não foi excepção.  
 
I. E-commerce:  
O e-commerce é assente na “metodologia moderna que engloba as necessidades de 
organizações, vendedores e consumidores para cortar custos enquanto aumentam a qualidade 
dos produtos e serviços e diminuem o tempo de entrega” (Kalakota & Whinston, 1996) e na 
congregação da tecnologia de comunicações, negócios e estratégias de marketing que 
simplificam a troca de informação, serviços e produtos. As vantagens do comércio electrónico 
não se limitam aos consumidores, uma vez que as empresas obtêm lucro no que diz respeito à 
abrangência, podendo alcançar um grande público ao veicular anúncios em sites de pesquisa - 
com um baixo custo – através dos quais, os clientes podem chegar até as empresas através de 
palavras-chaves relacionadas ao produto; lucram em termos de marketing e comunicação, a 
partir do conhecimento do perfil do seu consumidor, já que a venda virtual é direccionada e 
ainda em questões de gestão do negócio, já que é possível obter índices do investimento em 
relação aos custos aplicados, através de relatórios mensais (Rosa, 2008). Pesquisas apontam 
que muitas pessoas fazem consultas sobre os preços dos produtos antes de se dirigir a um 
espaço físico, e que muitas empresas optaram por comercializar seus produtos e serviços 
directamente a partir da Internet, pois este canal oferece uma maior comodidade, variedade e 
melhores formas de pagamento face às empresas tradicionais (Vieira, J. 2011). Portanto, os 
espaços físicos deixaram de ser um meio suficiente para satisfazer consumidores e fazer face às 
necessidades dos novos tempos. A indústria da moda consciencializou-se de que era essencial, 
do ponto de vista estratégico, acompanhar toda esta nova era digital. A rede é um dado 
adquirido, e é vista perante as marcas, como uma oportunidade real de negócio. A utilização 
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das tecnologias da informação e da comunicação por parte das empresas como forma de 
aproximar a relação com o consumidor e a utilização desse instrumento como ferramenta no 
desenvolvimento estratégico de marketing já é realidade e, cada vez mais o mercado se volta às 
práticas e comportamentos inovadores dos consumidores movidos na esfera virtual, resultando 
em diferentes propostas de interactividade e novas formas de consumo, de forma a atrair cada 
vez mais usuários, estimular a permanência na página online por um tempo maior e ainda, criar 
um vínculo com o consumidor (Vieira, J. 2011). Consequentemente permite a criação rápida de 
economias de escalas e a diminuição dos custos unitários ao nível da cadeia de valor, 
libertando desse modo capital para que as empresas possam investir em futuras inovações. 
As vendas online somam cada vez mais receitas e fidelizam utilizadores, e cada vez mais o e-
commerce vai sendo reconhecido como um meio único para vender. Segundo os mais recentes 
dados compilados pelo Eurocomerce – Organização europeia do sector do comércio – o e-
commerce rende 350 mil milhões de euros anuais e um em cada dois consumidores da união 
europeia, faz compras online (Silva, 2015, p.16). Daí surgiu a necessidade de inovar e de ter 
lojas online que replicassem as lojas físicas, em todas as suas dimensões. Isto levou à criação 
de websites, onde os grandes criadores dão a conhecer a identidade das suas marcas e dispõe o 
seu portfolio de produtos aos seus públicos-alvos. No tablet ou na rua, o negócio 
complementa-se! O objectivo destas cadeias de vestuário é utilizar a internet para atrair mais 
clientes e o que procuram é reproduzir a experiência de compra tradicional, através da 
recriação da sensação de toque no produto ou da possibilidade de efectuar entregas no 
momento. O e-commerce conseguiu modificar profundamente a relação dos consumidores com 
os comerciantes, alterando a forma de transacção de produtos e serviços.  
                                                                      Fig. 9   
                                                                  Website Zara 
                     
                                        Fonte: http://www.zara.com/pt/ 
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Em 2013, a Zara introduziu serviços de ligação directa ao cliente (o chamado click to call), 
passou a oferecer entregas no mesmo dia nas encomendas virtuais em alguns países e melhorou 
as embalagens. Apresenta-se online em Portugal desde 2010 e encara o negócio como mais um 
canal onde pode vender os seus produtos, uma verdadeira extensão das lojas, também 
transformadas em locais de entrega de roupa aos clientes virtuais, livrando assim o consumidor 
dos custos de envio e facilitando as devoluções. É assim que potencia mais uma oportunidade 
de venda (Silva, 2015, p.16). Tal como sucede no funcionamento das lojas este disponibiliza de 
imediato a informação sobre as novidades da semana em questão. Este é um website bastante 
completo, onde dispõe de toda a informação sobre o seu leque de produtos, disponibiliza 
também uma revista com as ditas novidades e oferece ainda aos seus clientes, informações 
precisas e extensas sobre as políticas ambientais e sociais da marca, algo pouco usual. No que 
diz respeito à apresentação dos produtos, o cliente tem ao seu dispor um lookbook que serve de 
orientação na compra e coordenação de produtos. Os produtos são bem visualizados graças à 
qualidade das imagens e do zoom disponível.   
                                                               Fig. 10  
                                                          Website H&M 
             
                                    Fonte: https://www2.hm.com/pt_pt/ 
Após onze anos de presença física no mercado nacional, a H&M dá o passo em frente, e 
impõe-se no mercado online com o seu website de vendas. “Portugal é um mercado importante 
para a H&M”, sublinha fonte da empresa, acrescentando que a loja online “irá seguramente 
reforçar a presença da H&M em Portugal”. Além do mercado nacional, a empresa vai também 
inaugurar o seu website em mais sete países europeus, como Bélgica e Polónia (Silva, 2015, 
p.16). Mas o e-commerce não é só composto por websites de marcas e/ou dos grandes 
estilistas, com o passar do tempo foram desenvolvidos os denominados websites multimarcas. 
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Estes distinguem-se dos anteriormente mencionados, no sentido em que comercializam todo o 
tipo de produtos de moda, bem como diversas marcas.  Um site de e-commerce multimarca é o 
mundialmente famoso Net-a-Porter, que ocupa os lugares pioneiros do topo das páginas de 
roupa multimarcas online. Conhecida pela sua integração pioneira de conteúdos e comércio. A 
sua popularidade deve-se ao facto de concentrar inúmeros produtos de uma lista extensa de 
criadores e marcas. Sempre complementado com vídeos resumidos das colecções dos mesmos.  
 
                                                     Fig. 11   
                 Página de selecção de designers no site Net-a-Porter 
 
                  
                   







                                          Fonte: http://www.net-a-porter.com/ 
 
Em relação ao pagamento, o site automaticamente reconhece o país do qual se está a aceder, e 
liberta todas as informações necessárias ao mesmo tempo, sem esquecer a entrega. Outras 
particularidades do site em si, é o facto de estar disponível uma revista onde são apresentadas 
as últimas notícias e produtos, e de disponibilizar ainda vários tipos de embrulhos. Em relação 
à demonstração do produto em si, o Net-a-Porter têm ao dispor um vasto leque de imagens e 
detalhes sobre o produto, oferecendo ao consumidor uma informação completa do produto e 
dos pormenores e materiais em si. A popularidade alcançada foi assoberbante, que quatorze 
anos após a fundação do site, este expandiu-se para se tornar o Net-a-Porter Group, formado 
por Net-a-Porter, Mr Porter, The Outnet e Porter, recém-lançado título de impressão global do 
grupo. Apesar do enorme sucesso, Net-a-Porter Group não perdeu o seu desejo de desafiar as 
convenções e perturbar a indústria ao nível da estrutura, devido às plataformas da internet, uma 
vez que antigamente eram mais presencial e logísticas e actualmente são digitais. A empresa, 
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ainda dirigida pela fundadora Natalie Massenet, está constantemente a colocar-se na frente da 
inovação que ajudou a torná-lo no original disruptor tecnológico de moda. 
Outro site multimarca mundialmente famoso, é o ASOS, que se distingue dos demais na 
medida em que oferece serviços aliciantes e exclusivos. Os valores dos produtos alteram 
consoante o país em que está a ser realizada a compra e é possível aceder a mais de 20000 
opiniões e comentários dos outros compradores do site, existindo igualmente uma indicação da 
percentagem de opiniões positivas ou negativas. Outra particularidade é o facto de o 
consumidor ter ao seu dispor opções de filtragem de produtos consoante o estilo das 
celebridades. Continuando o campo da apresentação do produto, existem os indicadores da 
disponibilidade das cores dos produtos e informações acerca de bens adquiridos em conjunto 
por outros consumidores. Para finalizar, o site possui ligações com uma revista online e um 
blog de moda, motivo pelo qual faz as delícias dos inúmeros cibernautas viciados em moda.  
                                                                 Fig. 12  
                                                            Website ASOS 
                     
                                   Fonte: http://www.asos.com/ 
Mesmo após a venda a Internet torna-se uma ferramenta de comunicação proveitosa. As ditas 
lojas virtuais possibilitam um serviço pós-venda e o contacto com os consumidores é 
prolongado. É igualmente um instrumento valioso de antecipação das intenções de compra do 
consumidor, graças à forma com que este pesquisa os seus produtos online. Consegue-se 
extrair a atitude do cliente no momento da compra, no comportamento do mesmo e a sua 
experiência da compra anterior. A possibilidade de distribuir informação a um baixo custo 
permite ao e-commerce provir serviços ao consumidor como por exemplo ajuda online, 
possibilidade de consulta de perguntas colocadas frequentemente, caixas de sugestões, 
newsletters de produtos, App’s para recepção de novidades e também a sua disponibilidade em 
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comunidades de utilizadores ou a possibilidade de a marca fazer parte da nossa rede. São 
ferramentas importantes para aumentar a qualidade do serviço bem como para melhorar e 
facilitar a comunicação com os consumidores (Gogan, 1997). Tornou-se portanto pertinente 
para as grandes cadeias de vestuário estarem presentes em todos os formatos de vendas, os 
habituais espaços físicos tornaram-se ultrapassados e a necessidade de inovar falou mais alto. 
Segundo Caroline Ponta CBE, Chefe Executiva do Conselho Britânico de Moda: "Inovar 
digitalmente é uma maneira perfeita para ajudar os designers a impulsionar as vendas e a 
fomentar o seu perfil no cenário global. Nós sempre incentivamos os designers a abraçar a 
tecnologia para amplificar sua mensagem de marca." 
 
II. Blogs de moda:  
A internet permitiu o nascimento de outra grande inovação no mundo da moda, que foi o 
surgimento dos blogues direccionados à indústria da moda. Segundo o site wikipédia, um blog 
ou blogue (contração do termo inglês web log, "diário da rede") é um site cuja estrutura 
permite a atualização rápida a partir de acréscimos dos chamados artigos, ou posts. Estes são, 
em geral, organizados de forma cronológica inversa, tendo como foco a temática proposta do 
blog, podendo ser escritos por um número variável de pessoas, de acordo com a política do 
blog. Muitos blogues fornecem comentários ou notícias sobre um assunto em particular; outros 
funcionam mais como diários online. Um blogue típico combina texto, imagens e links para 
outros blogs, páginas da Web e mídias relacionadas a seu tema. A capacidade de leitores 
deixarem comentários de forma a interagir com o autor e outros leitores é uma parte importante 
de muitos blogues. Alguns sistemas de criação e edição de blogues são muito atractivos pelas 
facilidades que oferecem, disponibilizando ferramentas próprias que dispensam o 
conhecimento de HTML. A maioria dos blogues são primariamente textuais, embora uma parte 
seja focada em temas exclusivos como arte, fotografia, vídeos, música ou áudio, formando uma 
ampla rede de mídias sociais. Com a descoberta e revolução das tecnologias de informação e 
internet, as decisões de publicidade e comunicação sofreram uma alteração no paradigma. Para 
Agis (2001, p. 322), “a Web 2.0 é a designação para esta interacção não passiva com as 
tecnologias da informação e o mundo digital, em que produzimos os produtos e serviços que 
consumimos. Milhões de utilizadores transformaram-se em criadores de conteúdo digital”.  
 
O fenómeno dos blogs, como ferramenta importante de comunicação, chamou a atenção das 
empresas, que perceberam o poder de influência dos internautas, seja como usuário, 
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consumidor, produtor de conteúdo e/ou comunicador, podendo assim, contar com sua 
participação e colaboração em benefício da sua corporação. Actualmente, grande parte das 
empresas contam com um blog corporativo, usando a ferramenta como estratégia de marketing 
no cotidiano da empresa (Vieira, J. 2011). Actualmente, a publicidade é baseada no mundo 
online. Os blogues de moda passam a mensagem, e os bloggers são mais do que meros 
mensageiros. As marcas possuem os seus próprios blogues de moda e outras optam por 
patrocinar posts e comprar espaços publicitários nos blogues mais populares. Nesse sentido, o 
blogue passa a ser visto como uma nova mídia a ser explorada e torna-se um veículo de 
comunicação com os actuais consumidores e um chamariz para novos leitores e potenciais 
clientes (Medeiros, B., Ladeira, R., Lemos, M., Brasileiro, F. 2014). A crescente ascensão dos 
blogues relacionados com a moda, surtiu efeito em toda a indústria da moda, e a dimensão que 
os mesmos têm alcançado globalmente faz com que as grandes marcas e estilistas vejam nestes 
um elo de ligação mais directo com o seu público. Compreendeu-se que, a Web, como força 
motora da geração global e conectada, se tornou uma ferramenta indispensável para o mercado 
de moda: juntamente com as novas formas de difusão das informações e das tendências, 
emergem comportamentos e práticas de consumo inovadores (Vieira, J. 2011). Basicamente a 
interacção é processada de diversas formas, uma das mais comuns é a entrega de produtos a 
bloggers de referência para uso pessoal para que estes sejam avaliados através de críticas ou 
simplesmente como acção de marketing - product placement. Outra técnica frequentemente 
utilizada são os passatempos com o patrocínio de produtos das marcas. O que se pretende é que 
qualquer uma destas acções gere um imenso buzz, mas para que tal aconteça, estas acções só 
são feitas em blogues populares e que chegam a grandes massas. Em Portugal, esta é uma 
tendência recorrente. Os blogues mais populares como A Pipoca Mais Doce e a Mini-Saia têm 
habitualmente passatempos promovidos por diversas marcas como a Salsa, Lanvin, Clinique, 
H&M, entre outras. Mais do que simples bloguers de moda, os autores dos mesmos tornaram-
se figuras chaves na indústria da moda. Dessa forma, são apelidados de trendsetters, expressão 
inglesa que indica “ditadores de tendências”, e se referem aos “indivíduos que, pela influência 
que seus comportamentos e aparências exercem sobre os demais, apontam tendências, fazem 
moda ou lançam novos estilos” (Caldas, 2004 & Picoli, 2008, p. 11). Registam um 
impressionante volume de visitas diárias aos blogues, colaboram com as principais e mais 
requisitadas marcas de vestuário, acessórios e cosmética, definem estilos e ditam tendências 
que rapidamente se expandem a nível global, promovem toda uma indústria e tornam-se 
verdadeiras máquinas publicitárias lucrando com isso. Têm uma indústria aos seus pés e 
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milhões de fãs dispostos a segui-los afincadamente! Eles auto intitulam-se de fashionistas, 
fashion gurus, entre outros. O mundo dos blogues exerce uma grande influência no mercado de 
moda. Já não é necessário nascer e crescer no mundo da moda para se tornar influente, de facto 
os bloggers de moda criaram a sua própria elite. São um fenómeno novo e diferente e, por isso 
são observados com curiosidade e interesse pelas marcas. Alguns habilmente galgam posições 
até à primeira fila dos principais desfiles das Semanas de Moda, a toque de hábil autopromoção 
e certificando milhares de visitantes nas suas páginas. Em alguns casos são convidados pelas 
próprias marcas para colaborar no seu marketing. (Agis, 2001, p. 368). Aqueles que anseiam 
pelas mais recentes tendências do mundo da moda em busca de inspiração, baseiam-se nos 
conselhos destes bloggers. Eles ditam tendências graças ao seu sentido de estilo. Mesmo 
quando não conseguem adquirir peças de alta-costura, estes são capazes de oferecer diversas 
alternativas. É do conhecimento comum que a alta-costura é dispendiosa e não está ao alcance 
de todos, e as alternativas oferecidas são desse modo facilmente mais acessíveis. Divulgam 
fotos com sugestões de looks ou imagens dos famosos espectáculos de moda. No final de cada 
semana da moda das maiores capitais, é liberada uma grande quantidade de informação. Esta 
informação é postada nos sites oficiais das marcas mas também nos blogs de moda. Já não é 
necessário assistir a todos os espectáculos de moda para nos inspirarmos, basta seguirmos os 
melhores bloggers de moda. 
 
Eis alguns dos melhores e mais influentes blogues de moda internacionais:  
 
                                                                      Fig. 13  
                                               Página inicial do blog “The sartorialist” 
                  
                                              Fonte: www.thesartorialist.com 
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Criado em 2005, por Scott Schuman, The Sartorialist partilha, nomeadamente, artigos de 
street style, com imagens conseguidas nas capitais mundiais. Para além da visualização destas 
imagens, no blogue estão disponíveis as coberturas dos principais desfiles, um segmento de 
moda dirigida tanto ao sexo masculino como feminino e poderá deliciar-se ainda com algumas 
entrevistas aos maiores ícones de estilo. Foi distinguido pela revista Time Magazine´s como 
um dos blogues mais influente de sempre, tornando-se desse modo uma das maiores 
referências no âmbito dos blogues de estilo e moda. Graças ao sucesso alcançado com o 
blogue, lançou livros de fotografia dos looks captados nas ruas. 
                                                                       Fig. 14  
                                        Página inicial do blog “The blonde salad” 
                           
                                             Fonte: www.theblondsalad.com 
 
A autora Chiara Ferragni, é uma conceituada blogger mundialmente conhecida. A sua 
popularidade levou a que criasse a sua própria linha de sapatos e colaborasse com marcas como 
a Louis Vuittton e Mango. O The Blonde Salad é um reflexo de si mesma, desde aos editoriais 
aos looks diários, até às viagens ou dicas de estilo. Ela está no centro de tudo! É uma influência 
para os milhões de fashionistas que a seguem e que se inspiram diariamente no seu estilo clean, 
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                                                               Fig. 36 
                                          Página do blog “Streetpeeper”   
                              
                                              Fonte: http://streetpeeper.com 
O Street Peeper é um blog que se distingue pelo facto de ser um conjunto de montras de street 
style do mundo. No Street Peeper a inspiradora moda de rua aparece repartida pelas 
importantes capitais da moda, como Paris, Milão, Nova Iorque, ou Londres. Este blog capta o 
melhor e o que de mais inovador se passa nas grandes cidades, desenvolvendo tendências e 
inspirando os fashionistas que o acompanham.  
                                                   
III. Redes Sociais:  
As redes sociais estão a alterar drasticamente o paradigma da moda. É possível atender aos 
nossos desejos por tendências através de um clique que nos leva até qualquer uma das 
plataformas. Por sua vez, a indústria tem a obrigação de adaptar-se e tornar-se altamente 
interactiva e servir-se de acordo com os novos canais de distribuição. Para Perez e Bairon 
(2002), as novas mídias tem um valor primordial a curto prazo, principalmente a nível de 
marketing, pois elas permitem uma enorme inovação tecnológica e uma diferenciação frente ao 
mercado e seus concorrentes. Como referido por estes autores, uma empresa que se destaca 
como pioneira na utilização de novas mídias no meio digital, sairá à frente no processo de 
comunicação, pois por esse material ser interactivo, ele possibilita um maior entrosamento do 
consumidor com o produto ou serviço. Nos dias recorrentes, as pessoas estão em contacto 
permanente com os seus dispositivos electrónicos, como se estes fossem uma extensão de si 
mesmas. Por essa mesma razão o social mídia tornou-se a principal fonte de informação e uma 
das melhores maneiras para as pessoas se comunicarem; diversas indústrias, incluindo as 
marcas de moda, estão a mudar as suas estratégias de marketing. O social mídia mudou 
claramente o padrão da indústria da moda, devido à criação das redes sociais. A tecnologia 
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encorajou os consumidores a interagir com as marcas. Esta interacção contribui na construção 
e sedimentação das marcas. Um dos tantos novos campos de negócio, que também são 
conhecimento, ócio, plataforma técnica e vínculo social, é o das redes sociais e todos aqueles 
que o permeiam: aplicações (apps), serviços, monitoramento e pesquisa de uso. Tudo isso se vê 
fortemente influenciado pelos comportamentos, rotinas, usos e avaliações que os usuários 
fazem das ditas aplicações e redes sociais. (Botero, 2010, p.13). As redes sociais como o 
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram e Pinterest possibilitam às marcas de moda, uma forma 
de conectarem-se com o seu público. Estas redes sociais são agora vistas como uma 
oportunidade para melhorar as relações com os seus consumidores, e em último caso, para 
capturar um público maior, contribuindo desse modo para o desenvolvimento da indústria em 
si. As redes sociais transformaram-se nos novos canais de acesso a potenciais compradores, 
uma vez que estes podem aceder às mesmas à procura de informação relacionada com a 
indústria em si, e são igualmente responsáveis por gerar novos mercados para a publicidade. 
Uma das plataformas sociais mais populares é o YouTube, esta plataforma permite às pessoas 
criar vídeos e partilhá-los globalmente. É-nos possível fazer upload de vídeos sobre moda, 
cabelos, beleza, enfim todo o tipo de dicas para compartilhar com pessoas de todo o mundo. 
Dependendo do quão interessante e útil o vídeo for, os espectadores vão subscreve-lo e 
partilhá-lo, tornando-o viral. Não são só os espectadores que beneficiam com estes vídeos, 
quem os coloca nesta plataforma também tem o seu proveito. Muitos passam da 
comercialização dos produtos das grandes empresas para possuir os seus próprios produtos e 
negócios de moda. Os grandes estilistas viraram-se para o YouTube como fonte de receita. A 
marca Chanel, é um exemplo disso. A Chanel criou um canal personalizado, onde segundo 
esta, vai melhorar a sua imagem perante o mercado de massas. Tanto o layout como os vídeos, 
tem um design minimalista e chique - que projecta bem a imagem da marca. Isto permite que o 
consumidor continue a viver no mundo da marca. A Chanel publica novos vídeos 
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                                                                 Fig. 16 
                                              Canal da Chanel no YouTube   
       
                                     Fonte: https://www.youtube.com/user/CHANEL 
 
A Burberry é outro exemplo de uma marca a usar o YouTube para se promover. Através 
deste, a marca mostra a sua imagem e promove as suas campanhas. O objectivo da marca é 
permitir que todos os clientes tenham entrada completa no mundo da Burberry, através de 
qualquer dispositivo e em qualquer lugar.  
 
                                                                      Fig. 17 
                                                Canal da Burberry no YouTube   
              
                                             Fonte: https://www.youtube.com/user/Burberry 
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Ambas as marcas, não pararam de utilizar as suas estratégias de marketing e de publicidade 
tradicionais, apenas direccionaram-nas para as plataformas de mídia social mais utilizadas, 
como o YouTube. É impossível negar o poder da mídia social. As redes sociais como o 
Facebook e o Twitter, transformaram a maneira como vivemos em sociedade, trazendo 
consigo novas formas de interagir com a família e amigos. São plataformas online onde nos 
afirmamos perante a sociedade, onde partilhamos e divulgamos os nossos interesses e 
actividades do dia-a-dia e nos relacionamos com os outros. O Facebook tornou-se a maior rede 
social do mundo, atingindo a marca do bilião de usuários registados. Percebeu-se que a 
sociedade em rede é estimulada constantemente a adoptar novas posturas e experiências, 
compartilhando informações pessoais e/ou colectivas de forma simultânea e permanente. Dessa 
forma, a internet constitui-se hoje, uma ferramenta poderosa (Vieira, J. 2011). Este fenómeno 
ditou claramente a necessidade de as grandes marcas de moda estarem presentes nas redes 
sociais, uma vez que estas tornaram-se plataformas fulcrais para chegar aos seus consumidores, 
reavivar a ligação emocional com as marcas e a fidelização para com as mesmas. De forma 
cada vez mais acentuada os jovens da era digital estão cada vez mais influentes na esfera 
virtual e fora dela, seja enquanto consumidores, produtores de conteúdo ou empreendedores 
em novos negócios no mercado, obrigando as marcas a instituírem novas estratégias de 
marketing e repensarem métodos de pesquisa de comportamento e consumo, na rede e fora 
dela. A inclusão nas redes sociais permite às marcas de moda capturar um vasto público e 
interagir genuinamente com este. Utilizam estratégias como promoções, vantagens e descontos. 
É impossível não destacar a Victoria’s Secret, que só na sua página oficial do facebook 
arrebatou uns impressionantes 25 milhões de gostos. Sendo igualmente popular e activa no 
Twitter e Youtube.  
                                                                 Fig. 18 
                                    Página do Facebook da Victoria’s Secret 
                  
                         Fonte: https://www.facebook.com/victoriassecret?fref=ts 
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Instagram, Pinterest, Tumblr e muitas outras aplicações são muito utilizados nos tempos 
actuais para compreender e capturar a moda. Os aplicativos de fotos são dirigidos a um público 
mais jovem, e a vontade e qualidade instantânea são algumas das razões para o seu sucesso. O 
Instagram é uma das aplicações mais inovadoras para amantes de fotografia e de moda – é um 
popular software de fotografia onde podemos fazer uploads de fotografias a partir da nossa 
biblioteca de fotos ou do dispositivo electrónico em si e criar composições artísticas 
arrebatadoras. É portanto um aplicativo móvel que permite compartilhar fotos, sendo visto 
como um canal de auto-expressão para o mundo. O Instagram não só abriu as portas para uma 
transição global na maneira em que os seres humanos se comunicam, como criou uma nova 
abordagem de comunicação para as marcas de moda. Esta aplicação é um atractivo quer para 
os usuários que gostam de moda, quer para as próprias marcas em si. Apesar de ser 
direccionado a qualquer público visto que permite mostrar ao mundo os gostos pessoais de 
cada um, como momentos pessoais, gastronomia, paisagens, habilidades, entre outros, é na 
moda que este é mais prevalente. Visto tratar-se de uma indústria onde o contexto visual é 
predominante, a simplicidade de utilização da aplicação permite que as marcas se concentrem 
na criatividade por trás da imagem. O objectivo é criar um espaço de inspiração. Designers 
como Marc Jacobs têm utilizado o Instagram para anunciar e promover as suas próprias 
marcas. Ao lançar a sua nova colecção de moda, este recrutou os modelos para a campanha da 
mesma através do Instagram. Marc by Marc Jacobs – linha low cost da marca – recrutou mais 
de 70,000 fãs, quando lançou o desafio ao propor que estes postassem uma foto de si mesmos 
com o hashtag Marc. Segundo a marca, um casting realizado através do Instagram é uma ideia 
original, actual e de grande impacto.  
                                                                       Fig. 19  
                                Imagens dos fãs que participaram no desafio da marca. 
                   
             Fonte: http://www.businessoffashion.com/articles/opinion/top-10-campaigns-season-2 
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Assim se apresenta a moda na era do Instagram, uma época inebriante em que o digital está a 
revolucionar a forma como as roupas são apresentadas e até mesmo como estas são 
projectadas. Os espectáculos são agora executados de maneira a serem socialmente partilhados. 
O Instagram influenciou tremendamente a indústria da moda, no sentido em que provou que 
todos conseguem tirar proveito desta aplicação. Permitiu que marcas e designers registassem 
uma maior actividade, mais fãs, e como consequência novos consumidores. As ferramentas de 
marcação do Instagram são provavelmente os métodos influenciadores de condução mais 
eficazes. Quando celebridades ou bloggers de moda “marcam” determinadas marcas que estão 
a vestir ou às quais se referem nos seus posts, isso gera um grande boom, porque tudo o que os 
seguidores tem de fazer é clicar nessas mesmas marcações e automaticamente são conduzidos 
ao instagram oficial das marcas ou designers onde podem navegar mais.    
                                                                      Fig. 20  
                               Exemplos de marcações e hashtags no instagram 
                  
                                          Fonte: Instagram de Ninifloreti 
 
O Instagram de Ninifloreti é um perfeito exemplo disso. Esta é uma linha própria, mas que 
recorreu a outras marcas para completar a sua sugestão de look. Como vemos na figura, as 
diferentes marcas e designers foram “marcados” na fotografia, permitindo aos seguidores ir de 
encontro aos Instagrams oficiais dos mesmos. Outra das redes sociais onde a moda e o estilo 
predominam os tópicos mais populares é o Pinterest. É seguramente a plataforma ideal para 
compartilhar e promover os produtos. A facilidade de utilização aliada à simplicidade são 
partes responsáveis pelo sucesso do mesmo. É um aliado das grandes marcas e designers pela 
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capacidade de tornar os seus produtos rapidamente virais, através da partilha de imagens de 
forma rápida e eficaz. Cada imagem colocada no Pinterest preserva o link original, deste modo 
se um usuário gostar de uma imagem publicada, tudo o que tem de fazer é clicar nesse mesmo 
link e automaticamente é remetido para o site original. Esta é uma das razões pela qual se torna 
aliciante para as marcas e designers, uma vez que incentiva as vendas, incrementando-as. Por 
sua vez, o número de contas próprias criadas cresce exponencialmente. Pesquisas comprovam 
que os usuários do Pinterest, são consumidores prontos a comprar - mais do que em qualquer 
outra rede social. As deslumbrantes imagens de roupa publicadas estimulam o apetite de 
usuário e torna-lo vulnerável a comprar. Na verdade, cerca do dobro dos consumidores 
adquiriu um produto pelo Pinterest versus um produto pelo Instagram.  
 
                                                                Fig. 21  
                                             Urban Outfitters no Pinterest 
         
                                        Fonte:  www.pinterest.com/urbanoutfitters 
 
Urban Outfitters é uma marca de moda e artigos para casa com uma conta de grande sucesso 
no Pinterest, com cerca de 231,204 seguidores. Apresentam uma biblioteca de imagens 
impressionantes que vão de encontro com a essência do Pinterest. Exibem álbuns agrupados 
em determinadas categorias como “Word Up” ou “Bite Me”, que apesar de não serem produtos 
de marca, contribuem para criar uma personalidade em torno da marca e difundir conteúdo 
para os seguidores. Têm ainda um álbum denominado “Our clothes on you” onde constam 
imagens de bloggers e/ou seguidores a vestir as roupas Urban Outfitters, que contribui para a 
criação de uma ligação emocional com a marca.  
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                                                                   Fig. 22  
                                                     Topshop no pinterest  
         
                                  Fonte: https://www.pinterest.com/topshop/ 
Topshop é uma marca britânica de moda mundialmente famosa, que tem igualmente a sua 
conta no mundo virtual do Pinterest. É popular, tendo cerca de 47 álbuns que incluem as 
próximas colecções, colaborações e projectos da marca, e é seguida por 106 315 pessoas. As 
marcas de moda e designers estão a criar quantidades crescentes de conteúdo visualmente rico 
para ser partilhado. E o Tumblr é apenas mais uma das alternativas à escolha que possibilita 
tal. Segundo a definição da wikipédia, Tumblr é uma plataforma de blogging que permite aos 
usuários publicarem textos, imagens, vídeo, links, citações, áudio e "diálogos". A maioria dos 
posts feitos no Tumblr são textos curtos, no entanto este não se define como um sistema de 
microblog, enquadra-se na categoria intermediária entre os blogues de formato convencional 
Wordpress ou Blogger e o microblog Twitter. Existe a possibilidade de “seguir” outros 
usuários e os seus posts, e de “gostar” ou “reblogar” os outros blogues. O sistema de 
personalização enfatiza a facilidade de uso e permite que os usuários usem hashtags especiais 
do sistema para criar seus themes. De acordo com o fundador e CEO Tumblr David Karp, 
cerca de 180 dos melhores blogues Tumblr 1000 estão ligados à moda. E os post ligados à 
moda são reblogados a uma escala superior face aos post gerais do Tumblr. Existe uma enorme 
facilidade dos conteúdos de moda se tornarem virais no Tumblr. Em 2010, a directora de 
comunicações da marca de luxo Oscar de la Renta, Erika Bearman, lançou um Tumblr sob o 
desígnio de “Oscarprgirl”. Esta plataforma tem o propósito de distribuir os conteúdos da marca 
e é usada como uma extensão do Twitter, mas com um maior ênfase nas imagens. 
Essencialmente são publicadas fotografias vintage de Oscar de la Renta e de mulheres que 
envergam as suas colecções. O objectivo é ser uma fonte de inspiração e imortalizar a marca.            
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                                                              Fig. 23  
                                      Página inicial do Tumblr de “Oscarprgirl” 
                       
                                       Fonte: http://oscarprgirl.tumblr.com/ 
 
As grandes marcas e designers converteram-se a esta nova plataforma, e a tendência é que o 
número continue a aumentar. Tornou-se um espaço onde as grandes marcas de moda lançam 
um olhar sobre os novos mercados e comunidades e onde lhes permite partilhar o seu 
conteúdo.  Como se pode perceber a partir dos exemplos acima, as mídias sociais quando bem 
utilizadas, se configuram como ferramentas de marketing efectivas. As estratégias podem 
promover um maior conhecimento da marca, interacção com consumidores, aproximação com 
o público-alvo desejado, podendo até mesmo oferecer vantagem competitiva frente à 
concorrência (Medeiros, 2014, p.9). 
 
IV. Publicidade/Patrocínio celebridades  
O endosso de celebridades é definido como qualquer pessoa que goza de reconhecimento 
público e que utiliza esse reconhecimento em nome de um bem de consumo ao aparecer com 
ele em uma publicidade (McCracken, 1989). O apoio de celebridades no mundo da moda não 
pode ser considerado um fenómeno recente, visto ser um recurso usado antigamente. Charles 
Worth, o homem que inventou a alta-costura em paris no século XIX, cedo se apercebeu da 
importância de interligar uma celebridade a uma marca de moda, apesar de esta ser considerada 
uma moderna e poderosa ferramenta de comunicação de marketing (Okonkwo, 2007). As 
figuras públicas/celebridades representam aquilo que as pessoas se esforçam por atingir. Elas 
encarnam dinheiro, fama, poder e beleza. Ditam tendências e assinalam épocas. Estrelas de 
cinema ou músicos tornam-se ícones e marcam gerações. Tornam-se intemporais e conquistam 
legiões de fãs/seguidores a nível global. Quando pensamos em Marilyn Monroe 
automaticamente vem-nos à memória a clássica cena de cinema onde a mesma está sobre uma 
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conduta de ar e o seu vestido esvoaça ou o famoso soutien cone utilizado pela Madonna. No 
mundo da moda, a lista de celebridades inclui estilistas, as suas musas, modelos, fotógrafos, e 
qualquer pessoa proeminente envolvida nos aspectos artísticos de moda, tais como 
maquilhadores e consultores de moda. A grande tendência publicitária é a substituição de 
modelos profissionais por figuras públicas/celebridades. De acordo com as estatísticas, o 
número de celebridades usadas em publicidade e marketing, duplicou nos últimos anos. O 
jornal The Guardian publicou que o número de celebridades utilizadas em 2005 foi de quatro 
versus apenas uma em 1995 (Okonkwo, 2007). Actualmente a indústria da moda exige ser 
representada por personalidades pop culturais. Consequentemente a linha que separa uma 
“celebridade” de um “modelo” está a desvanecer. Nomes sonantes do mundo da música, 
cinema e/ou televisão tornam-se estrelas de milionárias campanhas publicitárias, como 
resultado do papel importante que a moda desempenha nesses sectores de entretenimento. 
Segundo Okonkwo (2007), as celebridades são valiosas para as marcas de moda, 
essencialmente as do sector de luxo. Elas exercem um enorme poder sobre o círculo da 
indústria da moda e contribuem para criar ou destruir uma marca. Os designers de moda 
idolatram-nos e os gestores das marcas reconhecem o seu potencial para as marcas e sabem 
tirar proveito disso. O ser humano confia em alguém que admira e respeita, portanto quando 
esse alguém nos diz para agirmos ou sermos de determinada maneira, o mais certo é termos 
isso em consideração. As marcas aprenderam a utilizar esse ponto fraco dos seus consumidores 
a seu favor. É a tradicional abordagem do “gosto dele, portanto quero ser como ele ou ter o que 
ele tem”. Estes ícones das gerações actuais, definem um novo “estilo de vida” que é seguido e 
desejado por todos. As marcas tentam portanto vender essa ilusão, que do ponto de vista 
publicitário é extremamente impactante. A decisão de compra dos consumidores alterou 
drasticamente ao longo dos anos, assim como as suas influências. Razão pela qual as 
campanhas publicitárias precisaram de evoluir juntamente com o consumidor. A indústria 
compreendeu que não basta vender os seus produtos, é igualmente fulcral entreter os 
consumidores. E é aí que estas celebridades têm um papel decisivo. Têm milhões de 
seguidores, e possibilitam a visibilidade entre as novas gerações, essencialmente nas gerações 
mais novas, que as marcas precisam de conquistar. São tão imponentes, que só pela associação 
a determinadas marcas ou produtos, provocam um impacto desmedido na indústria. Estas 
colaborações contribuem para o sucesso de ambos, marca ou celebridade, podendo perdurar 
anos ou até mesmo décadas. As razões pelas quais essas personalidades são utilizadas na 
comunicação da marca incluem conseguir destacar a mensagem da marca entre a confusão de 
   




publicidade dos concorrentes e tornar os clientes convincentes da credibilidade das ofertas da 
marca; Friedman & Friedman (1979) encontraram evidências empíricas de que utilizando um 
endosso de celebridades traria uma maior credibilidade na promoção de produtos. Além destes, 
o endosso de celebridades é importante para as marcas pelas seguintes razões: lançamento de 
novas marcas ou linhas de produtos; posicionamento ou reposicionamento das actuais marcas; 
promover produtos e apelo de uma marca; e criar consciencialização de marca global. A 
utilização de celebridades transfere a personalidade e o estatuto de celebridade como bem-
sucedido, rico e distintivo directamente para a marca ou produto em si. Outros atributos de 
personalidade que a celebridade possa ter como sofisticação, beleza, talento e/ou estilo também 
serão, em última instância vinculados com a marca. Torna-se portanto, essencial a eleição de 
uma celebridade para uma marca, o que levanta a questão dos critérios de escolha da mesma. O 
custo de ter uma celebridade mundialmente famosa numa campanha publicitária pode atingir 
valores milionários, que as grandes marcas estão dispostas a largar em troca de visibilidade e 
publicidade mouth-to-mouth. Nunca a publicidade teve um resultado tão eficaz e um retorno 
tão rápido como hoje. Existem várias maneiras de utilizar as celebridades para endossar uma 
marca de moda ou mostrar uma associação com a marca. Os métodos clássicos e mais 
amplamente utilizados são os anúncios televisivos e em revistas de moda. A temática dos 
mesmos varia, mas a mensagem subjacente é uniforme, ou seja a indicação de uma ligação 
directa entre a marca, os seus produtos e a celebridade em questão. Na primavera de 2015, 
vimos Justin Bieber emergir como o novo rosto da Calvin Klein. Uma excelente estratégia de 
marketing, uma vez que permitiu à Calvin Klein atingir um novo target, a actual cultura jovem. 
Graças à campanha de Justin Bieber, a marca ganhou 3,6 milhões de seguidores na totalidade 
das suas redes sociais. Toda esta popularidade irá certamente transformar-se num enorme 









   




                                                                 Fig. 24  













             
         Fonte: http://mumbrella.com.au/calvin-klein-rolls-justin-bieber-campaign-270005 
A Calvin Klein foi alvo de críticas ao optar por uma celebridade conhecida pelo seu constante 
mau comportamento e que inclusive é vista como um péssimo modelo para os jovens, muitos 
questionaram qual seria o posicionamento que a marca pretendia definir perante os seus 
consumidores. A verdade é que relevou-se um golpe publicitário genial. O primeiro passo da 
publicidade antecedente às vendas – o falatório – foi triunfalmente alcançado. É cada vez mais 
comum vermos celebridades em anúncios impressos em revistas e jornais ou a actuar em 
comerciais de televisão. Os anúncios mais caros e memoráveis da indústria publicitária são 
aqueles cujas figuras centrais são as ditas estrelas de Hollywood. Campanhas publicitárias para 
empresas de cosméticos, produtos de beleza e perfumes são as predominantes. Eis a lista com 
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                                                                  Fig. 25  














Em 2004, Nicole Kidman protagonizou uma pequena curta-metragem chamada “Nº5 o filme”, 
dirigido por Baz Luhrmann, com quem já tinha colaborado no seu oscarizado filme “Moulin 
Rouge”. A curta-metragem destacava o famoso perfume da marca, o Chanel 5, e custou 45 
milhões de dólares, que a marca financiou. Foi inicialmente projectado para os comerciais de 
cinema, mas uma versão reduzida do mesmo acabou por ser reproduzida na televisão. Este 
contracto rendeu à actriz 12 milhões de dólares.  
                                                                Fig. 26   











   




Em 2011, o jogador profissional de golfe assinou um contrato de patrocínio com a marca de 
relojoaria Rolex. Isso foi logo após ele ter perdido as cinco principais competições nos anos 
anteriores, seguido do escândalo do seu adultério e divórcio público. Na sequência do acordo, o 
jogador ostentou relógios da marca nos seus torneios e apareceu em inúmeros anúncios. Apesar 
do seu desempenho profissional ter vindo a diminuir, este continua vinculado à empresa de 
relógios de luxo. 
                                                                  Fig. 27   













Ao longo de três décadas, a ex-estrela de basquetebol Michael Jordan foi a cara de inúmeros 
anúncios publicitários para diversas marcas. O seu grande vínculo foi com a Nike, onde nos 
anos 80 assinou um contracto de 2,5 milhões de dólares. Mais do que vender a sua imagem, 
Michael Jordan criou inclusive uma linha de ténis – Nike Air Jordans – que ainda hoje se 
comercializam no mercado. Trinta anos depois, Michael Jordan desenvolveu inclusive uma 
linha própria dentro da Nike que comercializa roupas e ténis.    
 
 Colaborações de moda com celebridades 
Actualmente as colaborações de moda com celebridades são uma prática bastante comum. No 
que toca a moda, as celebridades tem um enorme poder de venda, simplesmente através das 
campanhas ou na concepção das próprias roupas. Tungate (2008) comprovou que a 
colaboração de celebridades com uma marca de roupas, contribui para o aumento exponencial 
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dos lucros, especialmente no que diz respeito a uma marca de fast fashion. As melhores 
colaborações ocorrem quando a celebridade escolhida encaixa no mercado onde a respectiva 
marca actua. As colaborações com celebridades são cada vez mais uma tendência crescente na 
indústria da moda, geralmente porque grandes nomes com bases de fãs estabelecidos atraem 
muita atenção para os designers e as suas linhas. Existe uma obsessão actual da moda com 
endosso de celebridades. Os gestores vão preferir o endosso de celebridades como um 
investimento em activos intangíveis e esperam ser compensados com maiores receitas de 
vendas futuras e lucros. Tal como a H&M, que cooperou com várias celebridades a fim de 
beneficiar das suas reputações para aumentar as suas vendas ou até mesmo para renovar a 
imagem da marca (Essays, 2013). Um projecto de colaboração é mais seguro do que o 
lançamento de uma marca pessoal. Ao trabalhar com um designer estabelecido na indústria, 
isto vai garantir à celebridade em questão um maior apoio e uma maior oportunidade de 
sucesso. As linhas de roupa criadas em colaborações com celebridades têm como público-alvo 
os seus fãs, e não outras celebridades. Aí reside a diferença fundamental, a diferença entre um 
consumidor de moda e um consumidor de roupas. Os fãs de celebridades vão sempre querer 
comprar o seu estilo de vida (French, 2015). Faz sentido e tal resulta numa combinação 
vencedora, uma vez que nada vende melhor do que uma celebridade. Alias, contando que a 
celebridade em questão é autêntica, ela pode ajudar a fomentar a credibilidade a uma marca e a 
influenciar a forma como esta é percebida. A colaboração com celebridades irá igualmente 
influenciar o desenvolvimento da empresa. Isso é demonstrado de forma muito clara nos lucros 
de retorno. A importância dos endossos de celebridades não depende apenas do facto de que as 
empresas desejam aumentar as receitas, mas também em agregar valor para a empresa, marca 
ou produto. O valor acrescentado das celebridades através do processo significa uma 
transferência (McCracken, 1989). Muitos consumidores defendem que se um produto é bom o 
suficiente para uma estrela, é bom o suficiente para eles mesmos. Estas colaborações são 
interessantes quando existe uma relação pessoal ou de amizade entre o designer e a celebridade 
em questão. De certa forma, as peças criadas por nessa interacção, reflectem uma perspectiva 
única das suas vidas. É igualmente divertido quando pessoas distintas se reúnem e tem a 
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                            .                                  Fig. 28  
                                     Colaboração Kate Moss com a Topshop 
                       Fonte: http://blog.shopcade.com/kate-moss-x-topshop-shopcade/ 
Foi provavelmente uma das mais populares e extensas colaborações de moda com 
celebridades. A colaboração de Kate Moss para a Topshop ocorreu durante três anos, 
resultando em 14 colecções, sendo cada uma das colecções altamente cobiçadas. As criações 
eram um reflexo do próprio estilo pessoal de Kate Moss, permitindo aos consumidores imitar a 
assinatura pessoal da modelo em termos de estilo.  
 
Tabela classificada da inovação quanto à sua natureza e nível de impacto: 
Inovação 
Natureza Nível de impacto 
I. E-commerce Curto Prazo Disruptiva 
II. Blogues de moda Curto Prazo Disruptiva 
III. Redes sociais/Ap Curto Prazo Disruptiva 
IV. Publicidade/Patrocínio 
celebridades 
Curto Prazo Incremental 
V. Colaborações de moda com 
celebridades 
Curto Prazo Incremental 
                                                       Fonte: Elaboração própria 
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4. Estudos de casos: Análise dos factores de inovação 
4.1 Caso estudo Inditex - Zara: Estratégias de Inovação 
Esta pesquisa tem como objectivo apresentar as estratégias de inovação do grupo espanhol 
Inditex – Zara como modelo de vantagem competitiva no mercado onde actua. Este dito 
modelo foi responsável pela veloz internacionalização do grupo na volátil indústria da moda. 







4.1.3 Estratégias Inovadoras: 
Amancio Ortega, antes de fundar a Zara, foi funcionário numa loja na Galiza, onde 
compreendeu as necessidades dos consumidores, e consequentemente a existência de uma 
falha entre a oferta e a procura. Acreditava que as lojas, de um modo geral, oferecem o que 
podem produzir e não vão de encontro aos desejos dos consumidores. Os desejos não estão a 
ser cumpridos satisfatoriamente. A compreensão destes fundamentos, possibilitou que Ortega 
criasse a Zara, cuja missão é satisfazer as necessidades dos consumidores, apoiada pelos 
melhores designers e as mais recentes tendências a baixos custos.  
1. Cadeia de abastecimento 
Uma cadeia de abastecimento eficiente é cada vez mais um factor determinante para o sucesso 
das empresas. A cadeia de abastecimento da Zara é responsável pela sua capacidade de 
oferecer moda a preços acessíveis. O seu processo logístico é um dos elementos mais 
impressionantes e é tido como parte responsável pelo sucesso da marca. Ao analisarmos a sua 
cadeia de abastecimento, é notória a sua capacidade de design, a evolução dos seus 
fornecedores, a maneira como os inventários são processados, toda a gestão da logística e dos 
materiais, os horários definidos e ainda os seus sistemas de informação. Como parte integrante 
do grupo Inditex, a Zara dispõe de uma rede de distribuição fortíssima. A sua superior gestão 
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da cadeia de abastecimento permite que as mercadorias sejam entregues até 24 horas nas lojas 
europeias e até 40 horas nas lojas americanas e asiáticas. Toda a logística da Inditex é 
executada a partir dos centros de distribuição localizados em Espanha. A competência da sua 
rede de distribuição permite melhorar a eficiência das operações, contribuindo para aumentar a 
satisfação dos clientes.  
2. Design e Produção – Fast Fashion 
A Zara produz roupas elegantes e modernas dirigidas a todos os gostos através de um processo 
de criação controlado e integrado. É criadora de todos os seus produtos. O processo de criação 
envolve toda uma equipa constituída pelos comerciais, criadores, especialistas de mercado, 
fabricantes, e gerentes de lojas. Estes são responsáveis pelo feedback das necessidades e 
desejos actuais dos consumidores. Os criadores concebem esboços que depois são discutidos 
com os especialistas de mercado e a equipa de planeamento e fabricação. A inspiração para a 
criação, provem de todos os cantos do mundo e de diferentes fontes. Os estilistas mundiais são 
copiados ou tidos como inspiração. A flexibilidade de geração de ideias e o vasto número de 
criadores, permite satisfazer os requisitos dos consumidores de todas as faixas etárias. A Zara 
segue a filosofia das marcas de luxo, comercializando-a a preços baixos. A sua missão é tornar 
a moda um bem acessível a qualquer pessoa.  
3. Fabricação própria 
Cerca de 60% dos seus produtos são resultado de produção-própria. Por possuir a sua própria 
produção a Zara é capaz de ser flexível na quantidade, frequência e variedade dos seus 
produtos. Face aos seus concorrentes, a Zara terceirizou menos fábricas. As suas fábricas 
produzem de uma só vez, permitindo ter capacidade extra para responder velozmente à 
sazonalidade e à procura imprevista. Têm ainda a vantagem de não depender fortemente de 
fornecedores externos. As tarefas de trabalho intensivo são terceirizadas, enquanto a costura é 
executada em casa. Isto permite uma poupança nos custos de mão-de-obra, uma flexibilidade 
de cumprimento de prazos, possibilitando o controlo dos projectos. 
4. Sistemas informáticos  
Os sistemas de informação presentes na Zara permitem que as operações na empresa sejam 
repletas de tecnologia, e se tornem um dos principais responsáveis pela estratégia de rápida 
resposta. A Zara aplica essa mesma tecnologia em áreas que possibilitam o aceleramento de 
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tarefas complexas, a diminuição do tempo dos ciclos e os erros dos mesmos. É a tecnologia 
que auxilia a Zara a identificar e a produzir as roupas que os clientes desejam e a colocá-la 
rapidamente no mercado. Graças aos seus computadores, os gerentes das lojas conseguem 
enviar informações online sobre tendências, opiniões dos clientes ou realizar encomendas, 
directamente para as suas sedes. Os designers enviam os seus esboços digitalizados para as 
fábricas e para o departamento de distribuição. Colocam o desenho-padrão em sistemas CAD 
que automaticamente comunicam com as máquinas de cortes das fábricas, garantido o mínimo 
de desperdiço de tecidos e a qualidade exigida. Toda esta tecnologia representa para a empresa 
elevados custos devido à mudança constante de técnicas de produção para criar as suas 
diferentes linhas de vestuário.  
5. Gestão de Inventário 
Em comparação com os seus principais competidores, o grupo Inditex, detentor da Zara, 
apresenta os valores mais baixo de stock. A empresa acredita piamente que um volume elevado 
de stock é prejudicial para o negócio. Por conseguinte, a Zara evita reter stock ao longo da sua 
cadeia de distribuição. Modelos de optimização de stock foram desenvolvidos de modo a 
auxiliar a empresa a determinar as quantidades necessária de produtos a serem entregues nas 
lojas em questão, garantido assim apenas o stock essencial. A Zara produz cerca de 10.000 
novos modelos por ano, e abastece as suas lojas duas vezes por semana em quantidades 
limitadas, assegurando aos clientes a promessa de exclusividade e novidade da marca Zara e 
evita a acumulação de stock não vendável. Os seus clientes habituais sabem que os novos 
produtos são introduzidos a cada duas semanas e que provavelmente, não estarão disponíveis 
na semana seguinte. Portanto, a escassez de fundo de Zara permite que à empresa vender mais 
itens no preço total. Esta estratégia minimiza o custo total da Zara porque reduz a percentagem 
de mercadoria de remarcação em comparação com o seu concorrente. 
6. Logística e Distribuição Centralizada 
A Zara controla e optimiza diferentes etapas da cadeia de abastecimento. Adere a um ritmo 
profundo, previsível e rápido, baseado no atendimento de pedidos para as lojas. Duas vezes por 
semana, os camiões embarcam de La Corunha e chegam às lojas em horários específicos. 
Graças a toda esta estruturação por parte da empresa, não só os agentes presentes na cadeia de 
distribuição têm conhecimento das actividades, os próprios clientes visitam as lojas nos dias de 
recepção de mercadoria, à procura das mais recentes novidades. É interessante saber que a Zara 
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têm a capacidade de passar do esboço à venda do produto em 15 dias, quando o período normal 
da indústria é de 6 meses. O processo de concepção e produção é extremamente eficiente e 
harmonizado devido ao uso de diferentes métodos que servem a sua linha de negócios.  
7. Baixo custo em Marketing/ Publicidade 
Em média, os retalhistas têxteis gastam cerca de 3,5% a publicitar os seus produtos/marca, 
enquanto que a Zara gasta cerca de 0-0.3%. Na sua ideologia, os seus clientes são a sua melhor 
fonte publicitária. As lojas são a sua melhor forma de projecção de imagem, e para tal existem 
coordenadores cuja função é modificar a apresentação das lojas e a disposição dos produtos 
todas as semanas.  
8. Integração Vertical e Horizontal 
A Zara apresenta uma estratégia de crescimento que assenta na integração vertical e horizontal. 
A Zara copia os modelos de alta-costura dos criadores, reproduzindo e comercializando-os a 
um preço menor. Em menos de 2 semanas, os modelos apresentados nas passarelas são 
fabricados, distribuídos e vendidos. É proprietária de toda a cadeia de valor acrescentado e 
concorre com base na velocidade para o mercado, tendo inventado o conceito fast fashion. 
Inclusive, é importante destacar a integração harmoniosa entre a estratégia de negócios da Zara 
e a estratégia de operação. Os seus sistemas de produção e distribuição permitem a entrega do 
conceito para a loja em menos de 14 dias. As fábricas de produção em Espanha juntamente 
com os sistemas de alta tecnologia de distribuição possibilitam uma rápida resposta e entrega 
para todas as lojas da europa. Por sua vez, a equipa de pesquisa de mercado permite uma rápida 
acção perante as preferências e diferenças culturais dos clientes.         
 
 
4.2 Caso estudo – H&M: Estratégias de inovação 
Esta pesquisa tem como objectivo apresentar as estratégias inovadoras levadas a cabo pela 
H&M, graças às quais se tornou numa das maiores e principais cadeias de distribuição 
mundiais de moda. Para maior detalhe, em anexo encontra-se disponível a caracterização da 




   










4.2.3 Estratégias inovadoras: 
H&M é reconhecida pela sua capacidade expansiva e de sucesso, a nível da performance 
financeira e de mercado. As estratégias da empresa assentam na expansão e procura dos 
mercados mais promissores; na produção coeficiente de matérias e produtos; na redução dos 
tempos da cadeia de abastecimento e ao recurso efusivo e eficaz de publicidade/marketing 
como forma de se promover. H&M é um exemplo de vantagem competitiva ao integrar 
soluções e-business: Os departamentos de compra e logística conseguem acompanhar as 
vendas e os stocks reais das lojas, uma vez que partilham uma plataforma TI. Isto permite 
rapidamente identificar as tendências no mercado e evitar a produção de bens não apreciados 
por esse mesmo mercado. A H&M apoia-se igualmente num eficiente e integrado sistema de 
gestão de inventários que possibilita a redução dos tempos de abastecimento ao mesmo tempo 
que assegura um stock adequado.    
 
1. Compra e Produção 
A H&M não dispõe de fabricação própria, servindo-se de uma rede externa de fornecedores 
gerida a partir dos departamentos de compras e produção. As colecções são desenvolvidas na 
Suécia por criadores internos, estilistas e compradores. O seu método de produção é conduzido 
pelo consumidor, uma vez que o reconhecimento e a previsão de tendências são executados 
através das vastas pesquisas do consumo de mercado. Cerca de 60% da sua produção ocorre na 
Asia e os restantes 40% na Europa. Ao longo dos anos, a H&M reduziu em cerca de 15%-20% 
os seus prazos de entrega graças aos desenvolvimentos dos processos de compra. Prazos de 
entregas flexíveis e menores diminuem os riscos de compra de mercadoria errada e possibilita 
às lojas abastecerem-se rapidamente com os seus produtos mais vendáveis. Tecnicamente a 
H&M executa apenas 2 colecções anuais, uma primaveral e outra outonal. No entanto, estas 
colecções subdividem-se por outras menores, de modo a que os consumidores disponham de 
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novos produtos nas lojas. O desafio da H&M prende-se com a escolha dos fornecedores: as 
tendências necessitam de prazos de entregas curtos, e por vezes estas são encomendadas 
antecipadamente. Os produtos mais vendidos, necessitam igualmente de serem encomendados 
suplementarmente.  
2. Logística 
Todos os estágios da cadeia de distribuição são controlados pela H&M. A logística é apoiada 
pelo desenvolvimento contínuo das tecnologias de informação. Enquanto a gestão de stocks é 
essencialmente tratada dentro da organização H&M, o transporte é contratado a terceiros. 
Grande parte do fluxo de mercadorias é distribuída através de um terminal de escala na 
Alemanha. Em todos os países existe um centro de distribuição. Quando chegam aos ditos 
centro de distribuição, as mercadorias são reencaminhas para as lojas de acordo com as 
tendências e vendas.  
3. Tecnologias de informação 
As tecnologias de informação tornaram-se uma ferramenta fundamental na cadeia de valor. 
Permitem a conecção das lojas individuais à logística e departamentos de compras e ao 
armazém central. É possível acompanhar as vendas de itens individuais, a partir de 
departamentos centrais, alimentando, assim, um sistema de recrutamento inteligente. O 
escritório central e os escritórios de produção são integrados por TI. A comunicação entre 
departamentos é realizada electronicamente, incluindo a concepção e desenvolvimento do 
produto.   
4. Mídias sociais 
Detentora de uma página oficial, a H&M comunica e interage com os seus consumidores 
graças a uma forte presença nos mídias sociais. As mais recentes tendências de moda 
desenvolvidas pela marca podem ser acompanhadas pelos seus seguidores nas redes socais 
como Twitter, Facebook, Youtube, Instagram, Google+ e Pinterest, bem como nas aplicações 
dos mesmos para iphone e andróide. H&M também está presente nas redes sociais chinesas 
como Youku e Sina Weibo e na russia com VKontakte. Como estratégias de marketing e 
crescimento de marca, a H&M apostou fortemente no desenvolvimento de estratégias do social 
midia: milhares de fans e seguidores partilham ideias e opiniões, o que permite à marca 
encontrar uma resposta rápida aos seus inquéritos. As redes sociais permitem criar um elo de 
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ligação com os consumidores, permitindo extrair um feedback dos mesmos criando uma base 
de dados útil. A H&M consegue colectar grandes quantidades de informação através do uso de 
ferramentas de análises como o Google Analytics ou o Core Metrics. As redes sociais 
possibilitam à H&M partilhar a sua mensagem e promover a sua marca, ao mesmo tempo que 
permite recolher informações e desenvolver bases de dados. Na sua página oficial do Facebook 
com mais de 23 milhões de fãs, a H&M promove regularmente novos produtos e divulga 
promoções. Dispõem de concursos onde os utilizadores podem ganhar prémios. Exemplo 
disso, foi o concurso para ganhar bilhetes para o festival Coachella, onde os utilizadores 
tiveram que postar fotos envergando as roupas da linha inspirada no dito festival, usando o 
hashtag #HMCoachella. O mesmo sucedeu-se para a colecção de roupas desportivas Brick 
lane, onde os utilizadores usaram o hashtag #HMBikeStyle na tentativa de ganhar roupas da 
respectiva colecção. Outra acção que merece destaque, é a aplicação utilizada para transmitir 
ao vivo os desfiles das suas colecções. A H&M promove a transmissão através de vários posts 
convidando os fãs a desfrutar de “um lugar exclusivo na primeira fila”. As fotos publicadas são 
o que desperta mais a atenção dos utilizadores, normalmente atingem mais 30,000 “likes” e são 
comentadas por milhares de pessoas. Por meio de análise estatística aos seus dados na página 
do Facebook, determinou-se que um alto nível de interacção e utilização por pessoas no 
Facebook foi positivamente correlacionada com as vendas na H&M. Outra rede social na qual 
a H&M é extremamente popular é o Pinterest. As fotos e vídeos aí publicados encaminham os 
utilizadores para a página oficial da H&M. O Pinterest tem um imponente conjunto de 
ferramentas de análise. A H&M consegue detectar e seguir a actividade dos “Pin”, 
proporcionando a identificação e a análise de tendências durante um certo período de tempo. É 
igualmente possível descobrir quais os “Pins” mais populares e os mais partilhados sobre a 
empresa. Para o Twitter, a H&M criou diferentes tweets consoante os mercados onde esta 
actua, mantendo só a imagem de fundo e o cabeçalho. Uma campanha notável do Twitter, foi a 
participação do embaixador David Beckham. O futebolista respondeu às questões dos fãs 
através do hashtag #askBeckham. Foi uma excelente estratégia de marketing online, 
oferecendo aos fãs uma oportunidade única para falar com uma celebridade global. O Google+ 
é a rede social do Google e um possível concorrente directo do facebook, prospera ser mais 
uma ferramenta de marketing de sucesso para a H&M. Com mais de 2,5 milhões de fãs, 
tornou-se uma das marcas mais seguidas nesta plataforma. De acordo com Miriam Tappert, 
directora global do social midia da H&M, o objectivo não é duplicar a experiência de compra, 
mas sim estar presente onde os clientes estão, manter diálogos com os mesmos e compartilhar 
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as últimas tendências. Em parceria com o Google, a H&M usufruirá da tecnologia do Google, 
assim como dos seus dados de mercado. Um instrumento poderoso do Google+ é o “Ripples”. 
Este possibilita a criação de gráficos interactivos que demonstram como os utilizadores estão a 
compartilhar as informações que estão dispostas nesses sites. Em suma, as empresas têm 
acesso à forma como a informação é dispersada, o que se revela numa importante ferramenta 
de marketing, no sentido em que permite decifrar quem são os seus actuais e possíveis novos 
utilizadores. A parceria com o jogo online MyTown, foi mais uma maneira encontrada pela 
H&M para se conectar com os seus clientes e colectar informações de mercado. A localização 
do jogador é o elemento chave, pois se este se encontrar próximo de uma loja H&M, ser-lhe-ão 
concedidos peças de roupa virtuais e pontos. Se utilizarem os seus dispositivos electrónicos 
para digitalizar certos produtos existentes na loja, existe a hipótese de arrecadar prémios. Uma 
análise mostra que dos clientes que visitaram o jogo online, cerca de mais de 40% acabaram 
por se dirigir a uma loja H&M. 
 
5. Colaborações com designers  
Designers como Karl Lagerfeld, Jimmy Choo e Alexander Wang criaram colecções exclusivas 
para a H&M. Em 2004, Karl Lagerfeld tornou-se o primeiro estilista a colaborar numa 
colecção com a H&M. Criou uma gama de roupa feminina e masculina, que esgotou minutos 
após a abertura das lojas. Tal ditou um procedente para futuras colaborações. Foi em 2009 que 
Jimmy Choo desenhou uma colecção de festa para a H&M que incluía sapatos, vestidos e 
acessórios. Mantendo-se fiel à sua assinatura, os cristais, tachas e padrões animalescos, eram 
instantaneamente reconhecíveis e rapidamente tornaram-se populares. Em 2014 a ideia do 
lançamento de uma colecção desportiva, levou a marca até Alexander Wang, que conseguiu 
transformar o desporto em moda. Uma das condições que a H&M exige em relação às suas 
colaborações, é que as roupas sejam comercializadas a preços acessíveis, preservando assim a 
sua identidade. As divulgações desta colaboração foram feitas através de campanhas 
fotográficas e vídeos online. Imediatamente após o seu lançamento, a colecção esgotou. 
Inclusive a procura online pela mesma foi tanta que o site oficial da marca foi abaixo devido à 
sobrecarga do servidor. Foram excelentes estratégias de marketing, uma vez que a H&M soube 
aproveitar a popularidade e notoriedade dos estilistas para atingir novos mercados e lucros.  
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5. Principais conclusões 
O conjunto de boas práticas é constituído pelas inovações de processos e tecnologia, produtos e 
serviços, marca e marketing como foi explicitado ao longo do decorrer da pesquisa. No caso da 
Zara as suas inovações incrementais e disruptivas ao nível tecnológico, de processos e serviços 
resultaram na elevação da mesma à liderança do segmento de confecções, defrontando 
empresas tradicionais que já se encontravam estabelecidas em inúmeros mercados. A sua 
estratégia de operações é responsável por uma das maiores expansões globais alguma vez 
vistas. Desde a concepção até à venda a retalho, existem um conjunto de factores críticos de 
sucesso: tempo de ciclo curto; pouco stocks por produto; extensa variedade de produtos a cada 
temporada; um constante investimento em tecnologias da informação e uma presença 
significativa no e-commerce. A inclusão de novos paradigmas no varejo de confecções foi 
parte responsável pelo seu sucesso, tendo sido uma das empresas pioneiras e inovadoras no 
emprego de sistemas baseados no Just-in-Time ajustados às peculiaridades do sector, sendo 
desenvolvidos em parceria com a Toyota. O actual segmento denominado fast fashion, deve-se 
à introdução do JIT no varejo, o que faz da Zara um dos autores responsáveis pela criação do 
mesmo, reformulando desse modo a indústria da moda. Do outro lado, as inovações 
incrementais e disruptivas da H&M ao nível tecnológico, de processos, marca e marketing 
permitiram que a mesma se estabelecesse como uma empresa de sucesso e expansiva, tanto em 
termos de mercado como de desempenho financeiro. A estratégia da empresa é apoiada na 
organização da produção e integração da cadeia de abastecimento; integração vertical com a 
rede de distribuição que permite o controlo directo de mercado e clientes; recolha contínua e 
eficiente de informações sobre procura que possibilita a eficiência de custos e o encurtamento 
dos prazos de entrega e é também um exemplo de vantagens competitivas trazidas por soluções 
de e-business integradas: a mídia social tornou-se uma mais-valia para a H&M ao ser utilizada 
como uma poderosa ferramenta de marketing, assim como um eficiente instrumento de 
exploração de dados. Detentora de milhões de seguidores nas suas variadas plataformas de 
mídias social, tem o dever de assegurar uma comunicação clara e consistente. Os seus 
seguidores são tidos como um activo estratégico e uma fonte contínua de dados do mercado. 
Essa mesma análise é responsável pelo grau de satisfação dos seus consumidores, uma vez que 
possibilita decifrar as necessidades e desejos dos mesmos. Por último, a plataforma comum de 
TI entre as lojas e os departamentos, permite à empresa actuar rapidamente sempre que novas 
tendências são identificadas, evitando a aquisição de bens que não são apreciados pelo 
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mercado. De tal forma assim é, que deparamo-nos com a existência de uma lacuna face aos 
outros concorrentes da indústria da moda. Razão pela qual estas empresas são actualmente 
líderes de mercado. A presente dissertação originou como conclusão a identificação de um 
conjunto de recomendações/propostas sobre os principais factores de inovação a considerar na 
indústria da moda na escala internacional para efeitos de melhores práticas, que dão lugar à 
compreensão sobre o modo como a indústria poderá evoluir no futuro.  
 
6. Limitações e recomendações para futuras pesquisas 
Uma das grandes limitações deste estudo é a falta de uma análise quantitativa, o que impediu 
uma maior precisão sobre a temática em pesquisa. Outra grande limitação encontra-se na sua 
reduzida amostra dos estudos de caso. Desta forma, as conclusões deste trabalho aplicam-se 
apenas a essa mesma população, tratando-se por isso de um estudo exploratório. Assim sendo, 
seria pertinente replicar esta pesquisa com amostras mais representativa da população de modo 
a poder-se apresentar resultados mais robustos. Outra das limitações sentidas prende-se com a 
escassa bibliografia científica relativa à inovação na moda. Dado tratar-se ainda de um tema 
pouco explorado, foi-me difícil encontrar uma forte ancoragem bibliográfica para o estudo. 
Como recomendação proponho que se execute uma análise cruzada e quantitativa com o que 
foi realizado. Recomendo igualmente a realização de entrevistas de 360º, de modo a reforçar a 
pesquisa de mercado. Sobretudo do ponto de vista da pesquisa primária, de modo a garantir 
uma boa análise qualitativa. É importante reforçar a pesquisa qualitativa em torno de um líder, 
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8.1 Perspectiva histórica da evolução da moda 
Anos 10 
A partir do século XX o estudo da história da moda passa a ser realizado por décadas, tendo 
em conta a vasta evolução que se evidenciou nas linhas de moda. Os anos de 1914 a 1918 
foram marcados pelo conflito da Primeira Guerra Mundial. Os tempos mudaram, e este 
período foi responsável pelo início da emancipação da mulher.  
Foi precisamente neste período que a moda sofreu uma série de transformações, a destacar o 
fim do uso dos espartilhos. O francês Paul Poiret foi o pioneiro responsável por esta grande 
mudança no vestuário feminino, uma vez que seria impossível para as mulheres, agora 
trabalhadoras, continuar com este tipo de vestuário (BRAGA). Poiret também investiu no que, 
na época, era raro, mas que hoje se tornou um padrão entre as grandes marcas; a expansão 
vertical da linha de produto. Na sua Maison era possível encontrar igualmente outros artigos 
como móveis ou perfumes. Mas o desenvolvimento da sua técnica de moulage ou draping, 
revelou-se uma das suas maiores inovações, principalmente num mundo dominado pelo 
método de modelagem da alfaiataria (BAUDOT). O nome de Poiret também ficou marcado 
pela sua criação da saia afunilada. Outra mudança associada ao período foi o encurtamento 
das saias e vestidos, que subiram até à altura das canelas. A moda masculina não sofreu as 
alterações predominantes de outrora, o que se deveu ao facto de a maior parte dos homens 
usar uniforme. 
                                                                 Fig. 1  
                                                                Anos 10 




                                                   
 Fonte: http://wwwfashionsteens.blogspot.pt/2013/03/moda-no-passado-anos-1910.html 
 
 
   




                                                              Fig. 2  









   
Fonte: http://moda.culturamix.com/noticias/a-moda-dos-anos-20-caracteristicas-e-historia 
 
Esta década ficou conhecida na história de “Anos Loucos”, devido ao carácter vanguardista 
do período e pela enorme inovação experienciada. Nessa época, os seios deixam de ser 
destaque e tornam-se achatados com o auxílio de fitas, e a cintura desaparece, transferindo a 
atenção para os quadris, o novo ideal agora é o andrógeno. As mulheres procuram 
assemelhar-se aos homens, e abandonam as curvas. O corte de cabelo é curto para conjugar 
com os pequenos chapéus. Graças aos ritmos do charleston, do Foxtrot e do Jazz, os vestidos 
e saias encurtaram-se ainda mais, alcançando à altura dos joelhos. Tal tornou-se 
revolucionário, uma vez que a mulher nunca havia deixado as suas pernas a descoberto 
(BAUDOT, 2008).  
Foi a década da estilista Coco Chanel, que conseguiu transpor o traje masculino para o 
feminino bem-sucedidamente, sem que se perdesse a feminilidade da mulher. Desenvolveu a 
moda dos blazers, capas, cardigans, cortes retos, colares compridos, boinas e cabelos curtos; 
mas a sua principal contribuição na moda caracterizou-se pela criação do “vestido preto” 
básico (BAUDOT, 2008). Antes dos anos 20, as jovens não podiam usar preto e este só era 
permitido no período de luto.  
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                                                                      Fig. 3 
                                                                 Coco Chanel 
 
 




                                                        Fonte: www.vogue.com 
No universo masculino, o aspecto das roupas permaneceu o mesmo, no entanto surgiram 
algumas novidades: o dito smoking passou a ser usado apenas em ocasiões formais, e 
irrompeu o tecido Príncipe de Gales e os sapatos bicolores.  
Anos 30 
Nesta década, as actrizes de Hollywood foram a grande referência e ditaram a maneira de 
vestir das mulheres. As criações das grandes casas de costura parisienses, sofreram um 
enfraquecimento em parte pelas disparidades sociais verificadas devido à quebra da bolsa de 
Nova Iorque, em 1929 que deu origem à grande crise financeira. 
A moda dos anos 30 destruiu por completo todo o ideal andrógino dos anos 20. Voltou-se a 
redescobrir os contornos do corpo da mulher através de uma elegância refinada. Assim o 
corpo feminino voltou a ser valorizado, incluindo os seios, parte essa evidenciada agora com a 
utilização do soutien. 
Deu-se igualmente a descoberta do desporto, o gosto pelo ar livre e por sua vez os banhos de 
sol, o ciclismo ganhou adeptos e tornou-se popular e a moda dos calções conquistaram os 
mais jovens. Para os homens as mudanças foram escassas, uma vez que a formalidade 
manteve-se.   
 
Na alta-costura as mulheres alcançaram mais sucesso do que os homens. Coco Chanel 
continuava em destaque; Madeleine Vionnet surge com sua moulage; Madame Grés 
abusava dos drapeados; Jeanne Lanvin teve o seu espaço e Nina Ricci impôs o seu estilo 
clássico e sofisticado (BRAGA, 2006). 
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O termo prêt-à-porter ainda não era conhecido, mas os passos para o seu surgimento já 
estavam a ser dados com o aparecimento das primeiras boutiques que comercializavam os 
produtos em série assinados pelas Maisons. Por sua vez, muitos estilistas encerraram as suas 
“maisons” ou fugiram de França para outros países, como resultado da crise desencadeada 
pela guerra (BRAGA, 2006). A guerra viria a transformar a forma de vestir e o 
comportamento de uma época. 
Anos 40 
Os anos 40 iniciaram-se sob o domínio do conflito, visto que eclodia a 2ª guerra mundial, que 
durou até 1945. O governo tinha por sua vez, imposto regras de racionamento, que 
controlavam a quantidade de tecidos para a produção de roupa, mas nesta fase a moda já 
conseguira tornar-se resiliente, sobrevivendo à guerra.  
Masculinizada em estilo militar, a silhueta feminina do final dos anos 30, durou até ao fim da 
guerra. Por outro lado, as calças de corte masculino e longo comprimento, que eram 
confortáveis e populares, marcaram a moda desta época, assim como os ditos chapéus 
compostos de vastos enfeites e os lenços na cabeça. Da guerra resultou a escassez de 
matérias-primas, ao que as mulheres tiveram que se adaptar: turbantes como substituição dos 
chapéus, bijutaria em alternativa às jóias, e plataformas para conservarem o material dos 
sapatos. 
Os Estados Unidos que não sofreram na pele os conflitos, desenvolveram o Read-to-Wear. 
Esta inovação permitia a produção de roupas em escala industrial, com qualidade, com 
ligação às novidades da moda e com a possibilidade de variados tamanhos (BRAGA, 2008).  
A Alta-costura sofreu um forte impacto no período de recessão, mas a situação inverteu-se no 
pós-guerra. Graças a uma exposição chamada Le Théâtre de La Mode, em que se divulgaram 
as criações de grandes nomes da época através de pequenas bonecas, Paris conseguiu se 
reerguer e recuperar o seu prestígio. Em 1947, lançado por Christian Dior, surge o New 
Look, propondo o resgate da feminilidade da mulher. Chistian Dior, um jovem estilista, 
revoluciona a moda na Europa. Era uma moda feminina, que acentuava todas as curvas do 
corpo das mulheres, além de ser sumptuosa e luxuosa. O sucesso foi imediato. As criações de 
Dior foram copiadas em todo o mundo. Estas novas linhas eram totalmente diferentes das 
linhas severas da moda do período anterior à guerra e durante os tempos de guerra. Era a 
visão da mulher extremamente feminina, que iria ser o padrão dos anos 50 (BRAGA, 2008).    
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         Fig. 4  
New Look 









       
 
         Fonte: http://www.50emais.com.br/artigos/as-cinco-revolucoes-da-historia-da-moda/ 
 
Anos 50 
O New look, de Christian Dior, foi o grande destaque desta época, permitindo aos anos 50, o 
estatuto do renascimento da feminilidade. Foi considerada a época de maior esplendor da alta-
costura, e nomes como Dior, Chanel, Givenchy, Balenciaga, Nina Ricci, foram os 
responsáveis por tal. Paris manteve-se como o centro incubador da moda.  
A década de 50 foi o auge das pin-ups, em função de seu carácter fortemente ligado à 
atmosfera da sensualidade feminina. Marilyn Monroe, Brigitte Bardot, Jane Fonda, Betty 
Boop são bons exemplos, pois tornaram-se ícones intemporais de beleza e sensualidade. O 
clima era de sofisticação e passou a ser necessário cuidar da aparência. A maquiagem estava 
na moda, e é precisamente neste período que surgem as primeiras empresas do ramo, como a 
Revlon, Helena Rubinstein, Elizabeth Arden e Estée Lauder (BRAGA, 2006). 
 
O sportswear estava em vogue e a indústria do prêt-a-porter ganhava um peso cada vez mais 
significativo. 
 
Graças ao pós-guerra, os jovens procuravam afirmar-se e encontrar a sua própria identidade. 
Para as raparigas, os cardigãs de malha, sais rodadas, sapatos baixos, meias soquete e rabo-de-
cavalo, compondo a linha baptizada de College. Apareceram também as calças compridas 
cigarrete, combinadas com as sapatilhas desportivas. Os rapazes influenciados por James 
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Dean e Marlon brando, no cinema, e Elvis Presley, na música, adquiriram um estilo rebelde: 
calça de ganga ou Jeans, camisa branca e a famoso casaco de cabedal (BRAGA, 2006). 
          
                                                                       Fig. 5  
                                                                    College  
 





                          Fonte: http://bethbricio.blogspot.pt/2011_09_01_archive.html 
 
Nos anos 50, começam a ser exportadas para a Europa as famosas calças de ganga ou Jeans, 
onde depressa se afirmaram graças aos valores emocionais que lhes estavam impregnados, 
como a liberdade ou a masculinidade.  
Depois da morte de Dior, Yves Saint Laurent, na altura com 21 anos, tornou-se o novo 
director da famosa casa, e foi um impulsionador revolucionário da moda. Em 1958, lançou a 
linha trapézio, o oposto das linhas cintadas que se usavam até à data. A linha trapézio iria ser 
igualmente pertinente para o desenvolvimento da moda nos anos 60 (BRAGA, 2006). 
 
            Fig. 6  









           Fonte: http://viagemehistoria.com/jardim-majorelle-marrakech-yves-saint-laurent/ 
 
   




Foi um período marcado por algumas reformas na sociedade. Foi a época do nascimento do 
rock and roll, da cultura jovem e da moda unisexo. As mulheres aderiram ao estilo rock and 
roll: saias rodadas, blusas, sapatilhas e lenços ao pescoço. Por sua vez os homens usavam as 
ditas calças Jeans, blusão de ganga e a típica brilhantina no cabelo.  
Foi presenciada uma forte crise na Alta-costura e como tal houve a necessidade de inovar, e 
isso levou à expansão do leque de produtos, onde se incluíam acessórios, perfumes e 
cosméticos. Isto fez com que o nome do estilista ganhasse estatuto como uma própria marca, 
susceptível de ser licenciada. A moda do mundo foi influenciada pelos grandes estilistas como 
André Courrèges, Pierre Cardin, Yves Saint Laurent e Paco Rabane. O prêt-a-porter 
estava bem estabelecido na indústria e as boutiques eram a principal fonte de difusão das 
criações dos estilistas. Courrèges conseguiu empregar dinamismo e modernidade à moda 
através das suas criações de mini-vestidos, mini-saias e calças compridas. Pierre Cardin por 
sua vez, fez da temática “futuro” a inovação para as suas colecções. Yves Saint Laurent 
inaugurou a sua própria maison nesta época, e foi responsável pelo lançamento em 1966 do 
“Le smoking”, que como o nome indica foi inspirado no tradicional traje masculino, para ser 
usado pelas mulheres. Pela primeira vez, a mulher permitia-se a si mesma usar roupa 
tipicamente masculina. A criação continua a ser revista actualmente nas passerelles (BRAGA, 
2006). 
 
Já Paco Rabane, foi o mais vanguardista nesta década, ao utilizar materiais não 
convencionais nas suas criações, como as placas de metal ou alumínio. Tornou-se então obvio 
que o futuro foi o tema recorrente entre os estilistas desta época.  
 
Outra referência marcante dos anos 60, foi a estilista inglesa Mary Quant. Aliás existe uma 
grande controvérsia a respeito de quem foi a autoria da minissaia, de Courrèges ou de Mary 
Quant. Mary Quant inaugurou a loja Bazaar, na famosa King’s Road, em Londres. Depressa 
se transformou em milhares de pontos de venda espalhados pelo mundo. Graças a isso, a 
boutique Bazaar tornou-se o símbolo de vanguarda dos anos 60 e 70 (BRAGA, 2006).      
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                                                                   Fig. 7 
                                                                Anos 60 






                               Fonte: https://www.pinterest.com/explore/1960s-mod-fashion/ 
A Op Art também fez parte desta época e esteve inclusive presente nas estampas de tecidos. 
Emílio Pucci usou e abusou deste conceito nas suas roupas, e as suas estampas geométricas 
multicoloridas foram a sua maior contribuição (BAUDOT, 2008).  
                                                           Fig. 8 







                           Fonte: http://controsenso.com.br/site/emilio-pucci/ 
 
A década trouxe igualmente grandes transformações para os homens. Finalmente a 
informalidade falou mais alto e os ternos deram lugar aos casacos com zíper, golas altas, 
calças mais juntas e camisas mais coloridas e casuais.  
Para finalizar, a década foi ainda marcada pelo surgimento do movimento hippie que trouxe 
consigo um movimento de contestação e rebeldia. As roupas que figuravam este movimento 
eram despreocupadas, com detalhes artesanais, saias longas, bordados manuais, batas 
indianas, calças boca-de-sino, além dos cabelos longos e despenteados para ambos os sexos. 
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                                                             Fig. 9 










O movimento hippie entrou em força nesta década, trazendo consigo todos os ideais e o 
referencial estético presentes nesse mesmo movimento. Ocorreu igualmente uma 
diversificação na moda, dando origem a estilos como o new romantic que se tornaram 
referências. O dito estilo destacou rendas, flores e os acessórios românticos.  
                                                                    Fig. 10 




                                               
                                                   
Fonte:http://mulhereconteudo.webnode.pt/images/20000000786bb987b54/pgm172_grande.jp
g 
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As calças Jeans foram a grande protagonista da época, transformando-se no uniforme dos não 
conformistas. Foram concebidas em diversos modelos e estilistas; tendo em 1971, a marca 
Levi Strauss recebido pelos seus blue jeans o Cory Award, o prémio da indústria da moda 
norte-americana.  
                                                             Fig. 11 




    
      
 
     Fonte: http://www.comunidademoda.com.br/wp-content/uploads/2010/03/levi-strauss.jpg 
 
A moda Gliter ou o também denominado movimento Glam, implementou-se nos anos 70: 
metálica, futurística e andrógina, teve como figura principal o camaleão David Bowie.  
                                                               Fig. 12  








 Fonte: http://www.comunidademoda.com.br/wp-content/uploads/2010/03/David-Bowie-1.jpg 
No final da década, o love and peace foi substituído pelo sex and violence, com o surgimento 
do movimento Punk. Este trouxe consigo a ideologia ofensiva de manifestação à sociedade.  
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O plástico impôs-se perante o algodão, e o vestuário era agora composto por roupas rasgadas, 
casacos de pele maioritariamente em preto, cabelos cumpridos e espetados, botas gastas, e 
diversos detalhes metálicos nas roupas. Vivienne Westwood e o seu marido, Malcon 
McLaren, líder do Sex Pistols foram os grandes impulsionadores do movimento. A estilista 
tinha uma loja chamada Sex, onde vendia diversos artigos do movimento e foi apelidada como 
a “mãe dos punks”, onde se consagrou como criadora de grande prestígio até os dias de hoje 
(BRAGA, 2006). 
                                                              Fig. 13 





Estilistas como Ralph Laurent e Calvin Klein dos Estados Unidos tornaram-se referência de 
moda ao propor simplicidade, versatilidade e descontracção aos seus clientes. O conceito de 
marca de luxo surgiu nos anos 70 em decorrência da proposta de se ter uma moda mais 
acessível, porém com uma assinatura e com estilo (BRAGA, 2006). 
Anos 80 
Os anos 80 possivelmente foram os anos mais marcantes do centenário, a moda tornou-se de 
tal maneira imortalizada que nos dias actuais ainda é possível encontrar vislumbres da mesma. 
Ficaram assinalados pela perseverança de épocas passadas, pela sensualidade, pelo couro, 
pelas ombreiras altas, estampados, pela adoração ao corpo e pela febre da ginástica.  
Foi igualmente a época onde nasceram os eternos ícones da música como Madonna, Michael 
Jackson e Prince, que marcaram a moda a nível global.  
 
   
Inês Carvalho – Indústria da Moda: Actuais Factores de Inovação 
78 
 
                                                              Fig. 14  
                                                            Madonna 
 
                                                    









                       Fonte: http://www.80s-fashion-fancy-dress.com/images/madonna.jpg 
 
Foi uma época marcada pela diversidade de estilos. Havia um leque de pluralidade e grupos 
com identidades diferenciadas. Cada um era fiel ao seu estilo. O estilo Punk continuou a 
impor a sua presença e na sua sequência, surgem os Góticos. Cobriam-se de preto, 
apreciavam a palidez e a maquiagem era escura.  
A moda tornara-se, sem margem para dúvidas, internacional. A nível global, os países 
desenvolveram os seus próprios estilos, que foram aceites além-fronteiras. A Alta-Costura 
francesa perdeu a dominância. No entanto, Paris lutava por acompanhar as tendências e 
vincular a sua eterna posição, com uma proposta de exuberância, com criações inusitadas. 
Jean-Paul Gaultier encaixou-se dentro desse movimento, sempre evidenciando a androginia, 
as referências étnicas e o comportamento jovem. Christian Lacroix foi mais desmedido e as 
suas colecções reflectiam esse mesmo excesso (BRAGA, 2006). 
O culto do corpo e a febre da ginástica vieram definir todo um estilo. As roupas de ginástica, 
como lycras, sapatilhas e caneleiras, expandiram-se para as ruas e foram adoptadas no dia-a-
dia, combinadas com roupas singulares, exageradas e coloridas.  
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                                                              Fig. 15  








            Fonte: http://www.filati.com.br/wp-content/uploads/2013/04/polainas-collants.jpeg 
Em 1980 entra em cena o look exagerado e poderoso, para as mulheres já posicionadas no 
mercado de trabalho. Os ombros são destacados por ombreiras enormes; com cintura e 
quadris também salientados. As mulheres tornam-se adeptas dos básicos com inspiração no 
guarda-roupa masculino, tendo no blazer a peça de destaque. De igual modo, os homens 
adoptaram as ombreiras e a tendência unissexo manteve-se dessa forma (SILVA, 2009).  
A microfibra foi a grande inovação alcançada através dos avanços tecnológicos têxteis, 
permitindo o desenvolvimento de tecidos resistentes, duradouros e leves. Veio contribuir para 
uma maior praticabilidade e adaptabilidade aos novos tempos. Por estas vantagens, é um 
tecido que perdura até aos dias actuais.  
Anos 90 
A moda dos anos 90 define-se essencialmente pela sua liberdade de expressão, colocando de 
parte preconceitos e barreiras. As pessoas afirmavam cada vez mais a sua personalidade 
própria, ao escolher o seu estilo com base no que se identificavam. A roupa era portanto uma 
maneira de expressão sobre o sentido de vida e o estado espirito de cada um.  
Nasceram diferentes novos grupos de estilo, como os clubers, grunges, drag queens, ravers, 
entre outros. Os jovens ditaram a moda, que se tornou extravagante e ousada. 
Foi uma época com especial destaque para Gianni Versace e Moschino, ambos italianos. O 
departamento de criação da chanel é assumido pelo Karl Lagerfeld, que consegue a incrível 
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proeza de rejuvenescer a marca Chanel. Outras marcas seguem o exemplo, ao contratarem 
novas caras, como a Dior, Prada, Saint-Lauret, Givenchy, Gucci, entre outras.   
 
Tornou-se igualmente a era das supermodelos, nomes como Naomi Campbell, Kate Moss, 
Cindy Crawford, Gisele Bündchen, Linda Evangelista, entre outras, alcançam a notoriedade 
iniciada nos anos 80 e adquirem o estatuto de top models internacionais.  
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8.2 Estudo caso Zara 
O Grupo Inditex (Industria de Diseño Textil, S.A), tem sede na corunha, Espanha. É uma 
empresa de design, produção e distribuição de têxteis. O seu negócio centra-se na Europa com 
um total de 4740 lojas (1822 em Espanha, 336 em Portugal e as restantes 2582 pela europa), 
tendo ainda 614 lojas na América e 1329 no resto do mundo (relatório de contas e gestão de 
2014). Na sua totalidade, o Grupo actua em 6683 lojas dispersadas por 88 países, divididas 
por oito insígnias: Zara, Bershka, Pull and Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Oysho, Zara 
Home e Uterqüe.  
A insígnia mais importante no Grupo é a Zara: 
“Industria de Diseño Textil, S.A. (INDITEX) é a sociedade que encabeça o Grupo Inditex. A 
sua função dentro do Grupo centra-se nas actividades de serviços centrais corporativos, 
central de financiamento do Grupo em Espanha, exploração dos direitos de propriedade 
industrial, percepção dos dividendos das suas sociedades participadas, e realização de 
actividades centrais da cadeia Zara, como o desenho, o aprovisionamento e o abastecimento 
das sociedades de distribuição. Por tudo isso, a evolução dos negócios está estreitamente 
relacionada com o crescimento do Grupo e muito em particular com o crescimento da Zara” 
Relatório de Contas e Gestão 2014. 
8.2.1 História da empresa  
Amancio Ortega, fundador e accionista maioritário da Zara e do grupo Inditex, nasceu em 
Valladolid em 1936. Começou no sector têxtil como empregado na loja La Espuma, na 
corunha, tornando-se igualmente representante deste estabelecimento de confecções e tecidos. 
Criou a fábrica-oficina Confecciones Goa, S.A nos anos 70.  
A primeira loja Zara, foi inaugurada em 1975, na rua comercial Juan Floréz, na Corunha. 
Ditou com a sua moda, design, oferta de produtos e relação qualidade-preço, a abertura das 
lojas precedentes e a afirmação da cadeia no território espanhol. Inicialmente, a oferta de 
produtos era escassa, mas ampliou-se a gama de senhora, homem e criança na década de 80, 
ajustando-se assim a um mercado exigente e cada vez mais interessado na moda. A expansão 
ocorreu em 1988, com a abertura da primeira loja no Porto, Portugal. Seguiram-se os Estados 
Unidos e França. Em 1991, a marca Pull&Bear foi implementada, e adquirida 65% do Grupo 
Massimo Dutti. O início da segunda metade da década de 90 ficou assinalado com a compra dos 
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restantes 35% do Grupo Massimo Dutti (1995), e mais adiante em 1998, a cadeia de lojas Bershka 
iniciou a sua actividade. Em 1999, o Grupo adquiriu a Stradivarius. 
 
8.2.2 Descrição do negócio  
A expansão do grupo é realizada através de lojas próprias e franchisadas. Presentemente as 
lojas franchisadas são responsáveis por 15% da totalidade das lojas. São já 710 lojas num 
universo de 5044, numa realidade constantemente desactualizada na medida em que todos os 
dias o Grupo inaugura novas lojas. 

















•  Roupa; 
•  Calçado; 
•  Acessórios; 
•  Pequenos objectos 
decorativos; 
•  Artigos para casa; 
•  Cosmética; 
•  Perfumaria.  
Serviços 
•  Retalho de 
vestuário; 
•  Design de vestuário; 
•  Produção Têxtil. 
Marcas 
•  Zara; 
•  Pull&Bear; 
•  Massimo Dutti; 
•  Bershka; 
•  Stradivarius; 
•  Oysho; 
•  Zara Home. 
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8.3 Estudo caso H&M 
Quando pensamos num país como a Suécia, não associamos esse mesmo país à indústria da 
moda; mas a verdade é que a cadeia de lojas Hennes & Mauritz, conhecida por H&M 
conquistou o mundo. Está cotada como uma das 25 marcas mais valiosas da actualidade. A 
H&M concentra a sua actividade no design e retalho de artigos de vestuário e acessórios. O 
seu mercado principal é a Europa, seguida da América do Norte e Ásia. A sede da empresa é 
em Estocolmo, Suécia. Actualmente dispõe de 6 marcas próprias que comercializa em 3.300 
lojas em mais de 54 países (relatório de contas e gestão de 2014).   
8.3.1 História da empresa 
A H&M foi fundada por Erlig Persson em 1947, na Suécia. O fundador tinha acabado de 
chegar dos EUA, onde tinha visto uma loja com um grande volume de negócio a preços 
baixos. Decidiu criar uma empresa assente no mesmo conceito, com moda para senhora a 
baixo preço: A “Hennes”. A alteração do nome para Hennes & Mauritz, surge duas décadas 
após, em 1968, quando a empresa incorporou uma pequena rede de lojas de roupa masculinas 
e de caça Mauritz Widforss, no centro de Estocolmo. Nos anos seguintes a rede de lojas 
expandiu-se pelo norte da Europa, especialmente pelos países nórdicos. Entre 1976 e 1978 
introduziu no mercado uma linha de roupa infanto-juvenil. Inicialmente os produtos vendidos 
nas lojas H&M eram produzidos na Suécia. Progressivamente, em 1998 começa a vender os 
seus artigos pela internet. Em 2007 a rede desenvolveu uma linha de calçado, expandindo 
ainda mais o seu portfólio. Foi em 2009, que a H&M envergou pela venda de mobiliário, 
através de catálogos online, em países como Suécia, Dinamarca, Noruega, Finlândia e 
Alemanha. Em 2011, lança a linha “Big is Beautiful”, apelidada de “Bib”, dirigida a um 
público de dimensões maiores.  
8.3.2 Descrição do negócio 
O conceito de negócio da H&M é o de fast fashion, tendo por base a oferta de moda e 
qualidade ao melhor preço possível. Para garantir a promessa de oferta das últimas tendências 
de moda, dispõe de departamentos de criação e produção nos quais desenvolve as suas 
colecções. O seu negócio está assente na venda de roupa, acessórios, calçado, cosméticos e 
têxteis para a casa. O seu principal e mais rentável target é o feminino, seguindo-se o infanto-
juvenil e o masculino.  
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•  Roupa para criança; 
•  Roupa para homem; 
•  Roupa para senhora; 
•  Acessórios para 
homem; 
•  Acessórios para 
senhora; 
•  Roupa de desporto; 
•  Lingerie; 
•  Cosmética; 
•  Calçado; 
•  Artigos para casa.  
Serviços 
• Retalho de vestuário; 
• Design de vestuário.  
Insígnias 
•  H&M; 
•  COS - Colection of style; 
•  Monki; 
•  Weekday; 
•  Cheap Monday; 
•  H&M Home. 
 
